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RESUMEN 
Este proyecto se centra en el impacto que genera la elaboración de una bebida que contribuya a la 
disminución de problemas estomacales como la indigestión o estreñimiento. Algunas de las causas de 
estos problemas de salud, se relacionan con los factores dietéticos, especialmente la falta de fibra en 
la alimentación. Otras veces este problema se relaciona enfermedades que padece la persona, 
especialmente en personas diabéticas y tiroideas. 
Se analizaron distintos procedimientos para un mejor aprovechamiento de los hongos del kéfir, el cual 
está compuesto principalmente por bacterias que fermentan el agua. Estos procesos de fermentación 
de la bebida de desarrollaron cumpliendo las normas de salubridad establecidas y de buenas prácticas 
de higiene y seguridad ambiental 
Se realizó un estudio del mercado limeño para conocer los posibles factores claves de la venta, 
evaluando los puntos socioeconómicos, conductual de los personas en el sector sur de Lima, como los 
distritos de VES, SJM, Barranco, Chorrillos, y Surco. 
Por último, se pusieron a la venta las bebidas embotelladas obtenidas del kéfir en dos tipos de sabores; 
manzana y lima, brindando nuevas alternativas dentro de los productos farmacéuticos contra el 
estreñimiento, al aprovechar los beneficios nutricionales, bromatológicos que aporta el kéfir. 
Este proyecto nos permitió concluir con la degustación y ventas de las bebidas fermentadas, ser 
aceptadas por las personas consumidoras, lo cual demuestra el valor nutricional que tiene el kéfir para 
su producción, distribución y comercialización para la salud de la flora intestinal. 
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PROJECT BIOKEF FERMENTED BEVERAGE 
 
ABSTRACT 
 
This project focuses on the impact generated by the development of a beverage that contributes to the 
reduction of stomach problems such as indigestion, constipation. Some of the causes of these health 
problems are related to dietary factors, especially the lack of fiber in the diet. Other times this problem 
is related to diseases that the person suffers, especially in diabetic and thyroid issues. 
Different procedures were analyzed for a better use of kefir fungi, which is mainly composed of 
bacteria that ferment water. These beverage fermentation processes were developed in compliance 
with established health standards and good hygiene and environmental safety practices. 
A study of the Lima market was carried out to know the possible key factors of the sale, evaluating the 
socio-economic behavioral points of people in the southern sector of Lima, such as the districts of 
VES, SJM, Barranco, Chorrillos, and Surco. 
Finally, bottled beverages obtained from kefir were put up for sale in two types of flavors; apple and 
lime, providing new alternatives in pharmaceutical products against constipation, taking advantage of 
the nutritional, bromatological benefits that kefir provides. 
This project allowed us to conclude with the tasting and sales of fermented beverages, to be accepted 
by consumers, which demonstrates the nutritional value that kefir has for its production, distribution 
and marketing for the health of intestinal flora 
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1. FUNDAMENTOS INICIALES 
 
1.1 Equipo de trabajo 
Nuestro equipo de trabajo está conformado por 5 alumnos de la Facultad de Negocios de la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Dentro de los integrantes, Milagros Choque, 
Leslie Ramos y Jackeline Silva son pertenecientes a la carrera de Administración y Negocios 
Internacionales, por otro lado Aldahir Paredes y Mateo Pinto son de la carrera de Administración 
y Negocios del Deporte. La suma de nuestros conocimientos, habilidades, experiencias y 
capacidades serán necesarios para el desarrollo del proyecto. 
 
1.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
TABLA 1:  
Descripción de funciones y roles de cada integrante de Biokef 
INTEGRANTES 
CARRERA Y 
CICLO 
FUNCIONES HABILIDADES FOTO 
Choque Espinoza, 
Milagros Kennedy 
Administración 
y Negocios 
Internacionales  
10° ciclo 
Aplicar estrategias de 
publicidad en redes 
sociales. Asimismo ·                  
encargada de realizar 
un seguimiento de 
venta y postventa del 
producto sobre sus 
clientes, buscando  la 
fidelización con la 
marca. 
 
Capacidad para 
trabajar en 
equipo y 
responsabilidad 
en las 
actividades 
propuestas.  
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Paredes Gutierrez, 
Aldahir Sergio 
Administración 
y Negocios del 
Deporte  
 10° ciclo 
Responsable de 
analizar a los 
competidores y de 
como esta actualmente 
el mercado de 
productos contra el 
estreñimiento, así 
también controlar el 
proceso del kéfir 
Responsable en 
el manejo 
óptimo de 
trabajo y 
coordinando, los 
mejores procesos 
para obtener 
excelentes 
resultados, 
impecables y 
ordenados 
 
Pinto Larrea, 
Mateo Jorge 
Administración 
y Negocios del 
Deporte    
10° ciclo 
Encargado de 
coordinar el trabajo 
con los proveedores así 
como de obtener 
información relevante 
del mercado para 
realizar análisis de la 
empresa.  
Orientado al 
trabajo en 
equipo, con 
importantes 
habilidades de 
comunicación y 
especial atención 
por el cliente.   
Ramos Quispe, 
Leslie Jhojanny 
Administración 
y Negocios 
Internacionales 
9° ciclo 
Encargada de validar a 
los proveedores, 
validar la problemática 
a través de los focus 
group, de brindar ideas 
constructivas para el 
proyecto y mantener la 
estructura del trabajo. 
Con un gran 
compromiso en 
el desarrollo del 
proyecto, 
proactiva, con 
grandes 
habilidades 
comunicativas, 
atención al 
detalle y trabajo 
en equipo. 
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Silva Meingochea, 
Jackeline Elizabeth 
Administración 
y Negocios 
Internacionales  
10° ciclo 
Encarga de identificar 
la segmentación y 
tamaño de la muestra 
bajo información 
verídica de fuentes 
primarias y 
secundarias,también de 
mantener al equipo 
coordinado para la 
realización del 
proyecto 
Con una gran 
determinación en 
el desarrollo de 
proyecto, 
coordinación y 
fomentar el 
trabajo de equipo 
para el 
cumplimiento de 
los objetivos. 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
 
1.2. Proceso de Ideación 
 
1.2.1. VPC del proyecto (imagen) 
 
 
 Figura 1. VPC de Biokef. Elaboración propia. 
 
1.2.1.1 Tareas – Productos y servicios 
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● Tener vida saludable: cada vez más, las personas optan por llevar una vida saludable, 
fitness. Por eso, optan por consumir productos menos adulterados, y más naturales. 
“Biokef”, es eso es una bebida con insumos natural, sin ningún tipo de preservantes, ni 
edulcorante, y el cual se puede tomar a diario como refresco o como una vitamínico 
para reforzar el entrenamiento físico. 
 
● Padecer de estreñimiento: Según el diario Perú21, “El estreñimiento es un problema 
común que afecta a más del 20% de la población general en el Perú” (Diario Perú21, 
2016). Por eso, Biokef, es un probiótico que regula la digestión y mejora el tránsito 
intestinal con el consumo constante. No es jarabe que solo se ingiere cuando ya se 
presenta el problema.  
 
● Sacia la sed: Biokef, no solo es un producto para combatir los males digestivos, sino 
también se puede ingerir como rehidratante luego de realizar alguna actividad física o 
beber como un refresco para satisfacer un antojo. 
 
1.2.1.2. Alegrías – Creadores de alegrías 
 
● Distintos gustos: Sabemos que todos tenemos gustos y preferencias diferentes. Para eso, 
Biokef, ofrecerá la bebida con distinto sabores a frutas para todos los gustos. Así 
mismo, se tiene en mente producir bebidas con frutas oriundas del Perú, como lo es el 
aguaymanto, tuna, entre otros. 
 
● Relación amical y post-venta: No solo se venderá el producto, también se contará con 
presencia en redes sociales, teniendo un contacto más directo con los clientes y toda 
persona que desea interactuar con el producto. Así también, se brindará promociones y 
obsequios a los clientes, como un espacio para las sugerencias y comentarios en general. 
● Fácil de adquirir: A diferencia de los productos contra el estreñimiento, que solo se 
encuentran en farmacias o en otros casos en tiendas especializadas. Biokef, estará 
disponible en las tiendas de todos los distritos, así como también, en supermercados, ya 
que al ser un producto de consumo diario, tiene mayor aceptación y se convierte en un 
producto de consumo masivo, junto con los rehidratantes, aguas, gaseosas. 
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● Información del producto: Como se mencionó anteriormente, las personas van optando 
cada vez más a consumir productos naturales que mejoran la salud, y evitando insumos 
artificiales. Por eso Biokef, tendrá toda la información necesaria en la parte del 
etiquetado. Así mismo, se informará todas las ventajas y beneficios que aportan al 
sistema, a través de las cuentas oficiales del producto. 
 
1.2.1.3. Frustraciones – Aliviadores de frustraciones 
 
● Mal sabor: La mayoría de los productos que se ofrecen para contrarrestar los males 
digestivos, tienen un sabor amargo, ya que su única función es aliviar en ese momento 
el estreñimiento. Por eso, Biokef estará hecha a base de kéfir (insumo que alivia el 
tránsito intestinal), miel (darle el sabor dulce, de forma natural) y frutas, el cual le dará 
el sabor final. 
 
● Consumo desagradable: Los productos para el estreñimiento, tienen distintas formas de 
ser utilizados, en algunos casos (Glycilax), son introducidos por el ano, causando un 
dolor y el cual es muy incómodo. En cambio otros (Dulcolax), son pastillas, las cuales 
tiene que ser digeridas con agua y por otro lado, Benelax, su presentación viene en 
polvo, lo que para ser digerido, necesita ser mezclado en agua. Haciendo un análisis, 
un producto que pueda ser consumido de forma líquida, es más probable que sea elegido 
por el comprador, por la forma más fácil de consumir. Por eso  Biokef, será ofrecido al 
público en una presentación líquida y de fácil abertura. 
 
● Precios altos: Los productos contra el estreñimiento, por lo general, tienen precios que 
bordean los S/30.00 soles por ser tan pocos en el mercado. En otros casos, una pastilla 
llega a costar S/1.80 (en el caso de Dulcolax), pero debe ser ingerido cada 8h en un 
mínimo de dos veces. Es así que, Biokef, estará disponible en el mercado a un precio 
de S/5.00, siendo un precio competitivo con los productos bebibles, como lo son las 
gaseosas, rehidratante y aguas. 
 
1.2.2. BMC del proyecto (imagen) 
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Figura 2. BMC de Biokef. Elaboración propia. 
 
1.2.3. Explicación del Modelo de Negocio 
 
Nuestro modelo de negocio está enfocado en las ventas de bebidas que ayudan a reforzar el 
sistema inmunológico, las cuales contienen propiedades naturales benéficas para la salud 
acompañadas de esencias de frutas que le aportan nutrientes y sabores distintos. El proceso de 
elaboración parte de la obtención de nuestro insumo principal “kefir de agua”, que luego de un 
proceso de fermentación se obtiene la bebida lista para luego ser añadida esencias de frutas, la 
presentación de las bebidas serán mostradas en botellas de vidrio con capacidad de 355 ml. 
Nuestra marca Biokef está dirigida a personas que optan por productos saludables y naturales 
del sector socioeconómico A, B y C cuyas edades se encuentran entre 18 a 39 años y además 
que residan en los distritos de las zonas geográficas 6, 7 y 8 (Pueblo Libre, San Miguel, 
Miraflores, San Isidro, Barranco, Chorrillos, entre otros). Las ventas se realizarán virtualmente 
a través de nuestras redes sociales Facebook e Instagram donde nos encontrarán como 
VitaNova alusivo a nuestra empresa Corporación VitaNova S.A.C. Asimismo, se realizarán 
ventas presenciales en ferias ecológicas, universidades y las calles. 
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1.2.3.1. Segmento de mercado 
 
Dicho segmento está compuesto por personas que tienen problemas con la digestión, personas 
que siguen un estilo de vida saludable y optan por productos naturales que los ayude a combatir 
los malestares y puedan mejorar los procesos de digestión. Asimismo, nuestro producto está 
dirigido a personas entre 18 a 39 años de los niveles socioeconómicos A, B y C. 
 
1.2.3.2. Propuesta de valor 
 
La propuesta de valor para dicho segmento es poder ofrecer una bebida con una amplia 
gama de beneficios nutricionales y de salud. Una bebida a base de kéfir de agua que no es 
más que nuestro insumo principal  también llamado tibicos (hongos tibetanos). La bebida 
que ofrecemos “BIOKEF” es una alternativa saludable que es alto en minerales, vitaminas 
y antioxidantes que está acompañada de diversas frutas que les brinda un sabor dulce-
acidulado, un aroma intenso, agradable y sus propiedades nutritivas. 
 
1.2.3.3. Canales  
 
● Ferias: Vita Nova tendrá participación en las ferias con productos naturales que serán 
ubicadas en la ciudad de Lima. Aquí llegaremos con “BIOKEF” que es una marca de 
bebida natural con el insumo del kéfir de agua adicionando el zumo de frutas frescas. 
La finalidad de participar en las ferias de negocios es poder mostrar nuestros productos 
y atraer posibles clientes logrando crear oportunidades de contacto para que nuestro 
negocio crezca. 
 
● Redes Sociales: Página de Facebook: A través del fanpage “VITA NOVA”, se irán 
publicando novedades e información sobre el insumo, ya que según las entrevistas 
realizadas muchas personas mencionan no haber escuchado sobre el kéfir de agua. De 
esta manera, nuestro público podrá conocer más sobre ello, sobre nuestra marca Biokef 
y también sobre las futuras ofertas que se realicen. Asimismo, se logrará tener un 
contacto más directo con los clientes teniendo respuestas inmediatas a sus consultas, de 
manera que puedan ser incentivados a comprar los productos. Por el lado del Instagram, 
al igual que la página de Facebook, se publicarán fotos e información sobre el consumo 
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de kefir de agua, cuáles son sus propiedades y los beneficios que aporta. Asimismo, se 
difundirán anuncios publicitarios con la finalidad de que dicha publicidad sea 
compartida y de este modo poder aumentar el nivel de interacción de nuestro segmento 
con la marca Biokef. 
 
1.3.3.4. Relaciones con los clientes 
 
● Promociones: Al iniciar el proyecto, se realizarán promociones como una estrategia de 
entrada al mercado por ser un producto nuevo. Luego de ello, se realizarán promociones 
eventuales con la finalidad de que prueben nuevos sabores o adquieran nuevas 
presentaciones del producto. 
 
● Servicio post venta: A través de nuestros medios virtuales, se podrán realizar preguntas 
o dudas sobre nuestro producto, de manera que sean atendidas de manera rápida. 
Asimismo, se enviarán promociones personalizadas a las personas que por lo menos 
dos veces hayan adquirido el producto con la finalidad de generar lealtad con nuestra 
marca Biokef. 
1.3.3.5. Fuentes de ingresos 
 
Las ventas del producto se realizarán de manera presencial y virtual. El primer modo es a 
través de las ferias de productos naturales en donde tendremos presencia con la marca 
Biokef, como también los ingresos obtenidos a partir de las ventas ofrecidas en vía pública. 
El otro modo de obtener ingresos es a partir de las redes sociales (Facebook e Instagram) 
donde también pueden solicitar el producto. 
 
1.3.3.6. Recursos clave 
 
● Insumos: Como se mencionó anteriormente el kéfir de agua, también conocido como 
hongos tibetanos o tibicos, será nuestro insumo principal para la elaboración del 
producto. Este pasará por una etapa de fermentación adicionando agua y chancaca. 
Junto a los anteriores elementos, podrá ser fermentado en aproximadamente 24 horas, 
para luego seguir nuevamente con el mismo proceso. Cabe mencionar que tanto el agua 
como la chancaca son insumos imprescindibles para lograr la reproducción del tíbico. 
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Para el desarrollo de este, se añadirán frutas frescas que en base a la experimentación y 
pruebas serán elegidas dos. 
 
● Envases: Para los envases del producto, se tendrá el contacto con el proveedor 
ENVASES DEL PERU WILDOR E.I.R.L, líder en la comercialización de envases de 
vidrio quien es caracterizado por ofrecer productos de alta calidad y seguridad. Esta 
empresa nos facilitará envases de vidrio y tapas metálicas. Cabe recalcar que el envase 
de vidrio es un recurso clave para facilitar su distribución a nuestros clientes. 
 
● Etiquetado: Se trabajará con otro proveedor de etiquetas quien viene ofreciendo dicho 
servicio a una buena calidad y bajo costo. 
 
● Redes sociales: Medio por el cual se logrará posicionar nuestra marca Biokef en la 
mente de los consumidores, a través de este medio brindaremos información sobre las 
propiedades nutricionales que contiene y algunos tips en alimentación saludable. A 
través de este medio los usuarios podrán hacer consultas y pedidos del producto, por lo 
que también se harán anuncios publicitarios sobre promociones y ofertas eventuales. 
 
● Personal capacitado: Vita Nova cuenta con un personal totalmente capacitado para la 
elaboración del producto, ya que a partir de entrevistas con expertos en nutrición se 
brindó una amplia información a cerca del cuidado del insumo principal. 
 
1.3.3.7. Actividades clave 
 
● Elaboración de la bebida: La elaboración de la bebida inicia con la fermentación del 
kéfir de agua, este hongo debe estar depositado en un pyrex de vidrio o caucho para 
luego echarle agua hervida tibia o agua de  botella de mesa. La cantidad de agua deber 
ser proporcional según la cantidad de kéfir, luego se añade chancaca o azúcar rubia. 
Posteriormente dejar el pyrex totalmente cerrado en un lugar oscuro y esperar como 
mínimo 24 horas. Después del periodo de fermentación, hacer el mismo procedimiento 
otra vez solo que ahora debes  realizar  un lavado a los hongos para que puedan seguir 
usándose. Realizada la primera etapa, se empieza la segunda parte que consiste en 
agarrar fruta como manzanas o peras  y extraer todos sus nutrientes con una extractora. 
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Posteriormente combinar el kéfir de agua con la extracción de fruta. Una vez concluida, 
verter el contenido en una botella de 355ml para que finalmente  pase por la etapa de 
sellado y etiquetado. 
 
● Venta de los productos(presencial y online): Vita Nova vende su bebida natural a base 
de  kéfir  bajo el nombre de “Biokef”. Este producto es ofertado en redes sociales, como 
facebook e instagram  en donde se lanzan promociones y descuentos para generar 
mayor captación de consumidores. Asimismo, se realizan ventas presenciales, en 
universidades, institutos y las calles. 
 
● Administrar las redes sociales: Es importante  estar activo en las redes sociales para 
generar  mayor captación de clientes potenciales. Por eso, Corporación Vita Nova SAC 
implanta un cronograma de horarios para que la página está en constante actividad con 
los consumidores. 
 
● Atención al cliente: Generar una buena experiencia de atención en los clientes es 
importante para Vita Nova. Por eso hace uso de diferentes métodos de atención para 
que el cliente se sienta importantes y cómodos. En primer lugar se tiene la atención 
online mediante nuestras páginas de Facebook e Instagram, además puede solicitar 
mayor información  mediante nuestro correo electrónico.  En segundo lugar se realiza 
atención vía telefónica o web, chat y  encuestas online para recolectar información 
sobre los clientes y su intereses. 
 
● Publicidad para dar a conocer el producto: Vita nova hace uso de redes sociales como 
Facebook e Instagram para poder interactuar con el segmento de clientes, ya que son 
las plataformas sociales con mayor preferencia de los peruanos para publicar y 
comunicar intereses. Mediante estas plataformas,  constantemente se brinda 
información sobre los atributos y beneficios de la bebida a base de kéfir de agua. 
Además se lanzan artículos para tener mayor conocimiento acerca de la  procedencia 
del kéfir y dar a conocer su existencia y elevar su popularidad. 
 
1.3.3.8. Socios clave 
● Proveedores del insumo: Serán los que nos proveerán  el kéfir de agua, insumo principal 
para la elaboración de las bebida. Estos proveedores serán especializados y con  gran 
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experiencia en la crianza de estos hongos para que nos abastezcan con  insumos de la 
mejor calidad. 
 
● Proveedores de envases: Serán los que nos proveerán los envases de vidrio con 
capacidad de 355 ml necesarios para  contener, proteger y manipular el producto. Cabe 
mencionar que estos envases deben ser de buena calidad y diseño  que no contamine el 
medio ambiente. 
 
● Proveedores de frutas: Serán los  encargados de  brindarnos  frutas de diversas especies 
y de buena calidad para ofrecer una bebida con mayor cantidad de atributos naturales y 
beneficios. Además  estos proveedores tendrán la función  de informarnos la  
temporalidad  adecuada de  las  frutas para reducir nuestros costos y aprovechar nuevas 
oportunidades. 
 
● Tiendas: En un largo plazo, se podrán tener lugares estratégicos en los cuales se 
comercializa la bebida Biokef. Mientras tanto, estas serán ofrecidas de manera virtual 
y presencial sin algún lugar físico en particular. 
 
● Publicistas: Serán encargados de maximizar el reconocimiento de la marca Biokef para 
tener una mayor cuota de mercado. Además harán uso de diversos medios de 
comunicación para enfatizar y   evidenciar  los atributos y característica de biokef. 
 
1.3.3.9. Estructura de costos 
 
● Pago a proveedores: Dentro de este bloque, mostraremos nuestros costos que 
incurrimos para producir nuestro producto final. Para ello se tendrá contacto con 
proveedores de kefir de agua, envases de vidrio y frutas. 
 
● Publicidad: Para captar mayor cuota de mercado se  hace uso de publicidad en redes 
sociales o en correos electrónicos,  los cuales tiene un costo que debemos afrontar para 
crecer en  porcentajes de ventas. 
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● Costo de producción: Costos en el que incurrimos para poder comprar todos los 
insumos necesarios para poder ofrecer el producto Biokef. Asimismo son necesarios 
incorporar los costos de material directo e indirecto y la mano de obra. 
 
● Diseño: Para el diseño de las etiquetas, tendremos a un proveedor que nos mostrará 
diferentes modelos de diseños de logotipos, colores y nombres, los cuales nos servirán 
para validar nuestro diseño de bebidas que se ofrecerán. 
 
1.2.4. Justificación de escalabilidad del modelo de negocio elegido  
 
Se mostrarán ciertos indicadores que justifican la escalabilidad de nuestro modelo de negocios. 
Para ello, se mostrará cuál es la demanda actual en la categoría de bebidas naturalmente 
saludables, cuáles son sus proyecciones dentro de los cinco años y qué mercados 
internacionales demandan más estos productos. 
La demanda actual en la categoría de bebidas naturalmente saludables ha ido creciendo en los 
últimos años, ya que los hábitos alimenticios de un consumidor nacional actualmente se 
consideran más saludables y nutricionales porque cada vez los peruanos están más conscientes 
de la salud y la obesidad. Asimismo, el ingreso disponible también es partícipe del incremento 
de la demanda, ya que las personas se respaldan de ello para adquirir productos alimenticios 
más saludables. Cabe mencionar que los gastos de los consumidores también se ha ido 
incrementando, de S/48,154 por hogar a S/54,924 por hogar del 2012 al 2017, lo que significa 
un incremento del 14.06% en términos reales. Según EUROMONITOR, para los próximos 
cinco años se estima que la tendencia del consumo de bebidas naturales y saludables en el 
mercado nacional irá creciendo en una razón del 8% en los próximos cinco años. 
 
Tabla 2:  
Proyección estadística de consumo nacional en la categoría de bebidas naturalmente saludables 
  
Adaptado de ¨EUROMOTOR¨ 
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A partir de lo mencionado, el mercado nacional muestra ser un mercado favorable, con un alto 
nivel de aceptación; pero qué sucede en los mercados internacionales, en caso se deseen realizar 
envíos al mercado externo, ¿tendrá el mismo nivel de aceptación en los consumidores?. Para 
ello, se mostrará una tabla con proyecciones estadísticas de consumo en el mercado 
internacional, donde se detallan los diez primeros países con un alto crecimiento dentro de los 
cinco años posteriores al 2018. 
 
Tabla 3:  
Proyección estadística de consumo internacional en la categoría de bebidas naturalmente 
saludables 
 
 
Adaptado de ¨EUROMOTOR¨ 
 
En síntesis, la escalabilidad de nuestro proyecto con la marca Biokef tiene un resultado positivo 
en el mercado nacional e internacional. Optar por un producto que contiene propiedades 
benéficas para la salud está ganando importancia dentro de las opciones de compra. 
 
2. VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
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2.1. Descripción del problema que se asume tiene el cliente o usuario 
Las personas que sufren problemas con el  estómago no tienen productos naturales y     
farmacéuticos de su agrado por su mal sabor y olor. De igual manera no les agrada el hecho de 
tomar solo agua para remediar este problema. 
La salud digestiva  tiene ver con la condición digestiva de cada personas, mucho depende del tipo 
de organismo que tienen las personas. Según la Organización Mundial de Gastroenterología 
(WGO-Siglas en Inglés) para tener una buena digestión es necesario el consumo de alimentos con 
fibras y el agua que favorecen la flora intestinal.1 Pero según estudios de la Universidad Católica 
se evidenció que no todas las personas sienten agrado de tomar solo agua, ya que no le encuentran 
sabor y olor, es insípida para el gusto. Solo el 21% de los Adultos consumen agua, los demás 
ingieren bebidas con sabor  azucaradas o infusiones naturales. Según un estudio del King's College 
de Londres publicado en la primeras semanas de Agosto del 2019. El estreñimiento o constipación 
es una condición bastante común que afecta a una de cada siete personas en el mundo que de otra 
manera serían completamente saludables. Por otro lado, cabe indicar que el consumo de productos 
farmacéuticos  como laxantes líquidos o en polvo tiene riesgos a la largo plazo para la salud como 
dolores de vientre, diarreas, vómitos, etc. 
 
2.1.1. Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 
 
2.1.1.1. Entrevista a clientes 
 
Para realizar la validación del problema, se decidió realizar entrevistas a nuestro segmento de clientes, 
(personas que consumen productos naturales de 18 a 39 años de edad que residen dentro del sector 
geográfico 6, 7 y 8). En total, se realizaron 20 entrevistas y las preguntas que se realizaron se 
encuentran el (Anexo 1). La finalidad de este experimento fue conocer la frecuencia del consumo de 
bebidas que sustituyan el azúcar, bebidas naturales, bebidas hechas a base de frutas, entre otros. 
Asimismo, se finalizó la entrevista cuestionándole al entrevistado/a si estaría dispuesto a consumir una 
bebida sin azúcares y que aporta nutrientes esenciales para la salud. A continuación, se evidencia una 
de las entrevistas en el siguiente link y las restantes se encuentran en el Anexo 3. 
 
2.1.1.2. Entrevista a expertos 
 
 
1 Cfr. Nutriglan: 2017 
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Para realizar las entrevistas a expertos, se eligieron a 5 expertos en nutrición y cuidado personal. 
Asimismo, las preguntas que se hicieron se encuentran dentro del Anexo 2, donde se desea saber qué 
se recomienda consumir para reforzar el sistema inmunológico, conocer las ventajas nutricionales de 
nuestro insumo principal “kefir de agua”, si el consumo de este puede ser adquirido por personas de 
diferentes edades y si las bebidas con esencias de frutas forman parte de una dieta sana. Líneas abajo 
se evidencia dentro del link la entrevista realizada a José Fernández quien es personal trainer y nos 
mencionó que la hidratación durante y previo al entrenamiento son importantes para la mujeres porque 
beneficia al desarrollo muscular. También se pueden evidencias las cuatro entrevistas realizadas dentro 
del Anexo 4. 
 
2.1.2. Análisis e interpretación de resultados 
 
Luego de haber realizado las entrevistas a clientes y expertos. Se puede analizar lo siguiente. 
 
2.1.2.1. Clientes 
La mayoría de los entrevistados nos comentaron ,que por ser una tendencia en salud, ellos están 
tratando de cuidarse y evitar consumir productos que contengan, edulcorantes, preservantes y otros 
químicos que son agregados a las bebidas o alimentos. Esto es porque, para darle un sabor agradable, 
muchos de los productos son maniobrados adulterando su naturalidad. Asimismo, muchas de las 
entrevistas, nos mencionaron que practican algún tipo de deporte, muchos de ellas asisten a gimnasios, 
o realizan crossfit, en otros casos realizan yoga. Pero todas de ellas, luego de realizar alguna actividad 
física lo que consumen es agua mineral, y en sus tiempos libres jugos de frutas elaboradas por ellas 
mismas. En el caso, de los hombres, algunos nos comentaron que practican deporte, como el fútbol, 
deporte de contactos y asisten a gimnasios y luego de realizar la actividad lo primero que beben, son 
hidratantes como Gatorade, Sporade o Powerade. Muy pocos consumen agua mineral. 
 
Así también, hubieron personas que nos comentaron que no practican ningún deporte, pero por salud 
prefieren consumir alimentos naturales y no procesados. Hubo un joven que nos comentó que le 
diagnosticaron principio de diabetes, por lo que su doctor le dio una dieta en base a alimentos que 
contiene muy poco azúcar. Y por ende, evita consumir gaseosas, comidas grasosas y compra productos 
naturales que mejoren su alimentación y también consume bebidas con stevia o miel. Por otro lado, 
todos los entrevistados nos dijeron que consumen frutas, ya sea en cualquier hora del día o luego de 
un entrenamiento, por ejemplo el plátano. También pudimos escuchar que optan por hacer o preparar 
su propio jugo de frutas o ensaladas como complemento alimenticio. 
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Al escuchar ellos, que cabe la posibilidad de consumir un producto naturalmente dulce y sin azúcar 
añadida, todos nos comentaron que sí estarían dispuestos a compra nuestras bebidas por ser una bebida 
innovadora y sobre todo que aporta propiedades nutricionales. 
 
2.1.2.2. Expertos 
En primer lugar, uno de los personal trainer, nos comentó que las personas que asisten a su gimnasio, 
consumen agua mineral, o batidos con proteínas para complementar su entrenamiento. Brandon Cook 
recomienda que, luego de realizar alguna actividad física, inmediatamente se beba agua para que el 
cuerpo pueda generar endorfinas y re recupere las energías perdidas. Así mismo, siguiendo  con los 
profesionales, José Fernández nos comentó que la mayoría de personas realizan actividad física, 
especialmente fierros dentro de un gimnasio, para verse bien y tener mayor resistencia en sus 
actividades diarias. Muchos de los que realizan pesas, llevan una vida saludable, dejando de lado las 
llamadas comidas chatarras, azúcar, alcohol y cigarros. Ya que no contribuyen a sus entrenamientos y 
al contrario merman su esfuerzo y tiempo en el gimnasio. Por otro lado, una de las nutricionistas nos 
comentó que la mayoría de sus pacientes asisten al consultorio, buscando una alternativa de 
alimentación por sufrir de diabetes, y que al no poder consumir alimentos con azúcar, se ven 
perjudicados y no pueden disfrutar de una comida deliciosa. Asimismo, la doctora del Hospital 
Municipal de Chorillos, nos mencionó que  hay un crecimiento en la población limeña de personas con 
diabetes. Esto se debe a que no se lleva una alimentación adecuada y que nosotros mismo abusamos 
de lo que comemos, ya que mezclamos comida, mientras tomamos bebidas alcohólicas. También, el 
incremento de comida alto en grasas, como hamburguesas, snacks, y el crecimiento proporcional del 
consumo, contribuye a que la salud se vea deteriorada, afectando a personas mayores, ya que son más 
propensas a sufrir de diabetes, infartos y /o parálisis. 
 
2.1. Descripción del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s) 
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Figura 3. Empathy Map de Biokef. Elaboración Propia. 
 
 
2.2.1. Determinación del tamaño de mercado 
Para determinar de manera adecuada el tamaño de mercado se realizó una investigación en base a 
fuentes secundarias, con el fin de identificar  de manera relevante un segmento nicho, de esta manera 
ofrecer un producto de calidad para satisfacer la necesidad existente, lo que servirá para cuantificar en 
soles. 
 
 
2.2.1.1. Segmentación geográfica 
 
Nuestro proyecto está dirigido a las personas que residen en Lima Metropolitana, por ello se requiere 
la cifra del número de habitantes de la ciudad. Según el estudio realizado por la Compañía Peruana de 
Estudios de Mercados y Opinión Pública (CPI), en Lima Metropolitana se registra 10 millones 580 mil 
habitantes. 
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Figura 4. Población de Lima Metropolitana. Adaptado de “Perú: Población 2019”, por CPI, 
2019 
 
2.2.1.2. Segmentación demográfica 
Nuestro cliente final se encuentra dentro del rango de edad de 18 a 39 años, según CPI, para el 2019 
las cifras representan el 38.3% de la población de Lima Metropolitana. 
 
 
Figura 5. Población según segmento de edad. Adaptado de: “Perú: Población 2019”,, por CPI, 
2019. 
 
TABLA 4 :  
Porcentaje de personas según rango de edad 
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Fuente: Elaboración propia 
 
2.2.1.3. Segmentación 
psicográfica 
Niveles socioeconómicos A, B y 
C, debido a que este segmento tiene mayor 
poder adquisitivo que la media, con lo que la probabilidad que adquieran el producto caracterizado por 
ser natural y saludable. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 6. “Población según nivel socioeconómico de Lima Metropolitana”, por CPI, 2019 
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Figura 7. Estructura de la población socioeconómica según zonas geográficas. Adaptado de: 
“Peru: Población 2019”, por CPI, 2019 
 
 
Tabla 5:  
Porcentaje de habitantes según niveles  socioeconómicos A, B y C de las zonas 6, 7 y 8 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.2.1.4. Segmentación conductual 
● Consumo de bebidas saludables: El consumo por lo saludable se ha incrementado en lo 
últimos años, ya que los consumidores se encuentran mejor informados y con la 
accesibilidad rápida a la información. Según Euromonitor, el sector de bebidas 
saludables en Perú tuvo un incremento de 8% para el 2018, con ello se demuestra el 
alto interés en dejar de lado las gaseosas y optar por productos que no perjudiquen la 
salud. Con ello, según Fiorella Gil a base de una entrevista realizada a una de las 
empresas con mayor participación a bebidas naturales, Naturale, el consumo de estas 
representa el 14% del mercado en Perú. 
Tabla 6  
Número de consumidores de bebidas saludables 
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Fuente: Elaboración propia 
● Consumo de bebidas saludables que ayude al sistema digestivo: Para finalizar, se 
realizará la segmentación conductual por consumo de bebidas saludables que ayude al 
sistema digestivo, esto se validará mediante una encuesta online. Para ello, se 
determinará el tamaño de la muestra, según la herramienta brindada para la estimación 
de la muestra, SurveyMonkey, la muestra debe tener un margen de error de 5% para 
que esta tenga un alto grado de confiabilidad, el resultado arrojado es de un mínimo de 
383 personas. 
 
Figura 8. Tamaño de muestra. Elaboración propia 
A base del resultado de la muestra, se procedió a la realización de encuestas donde se verifica 
el consumo de bebidas a base de productos naturales que ayude al sistema digestivo, el cual 
obtuvo un resultado de 62.3%. Teniendo en cuenta este resultado se procederá al cálculo final 
del segmento elegido. 
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Figura 9. Distribución porcentual de consumidores de bebidas saludables para el sistema 
digestivo. Elaboración propia. 
Tabla 7 
Número de consumidores de bebidas saludables que ayuden al sistema digestivo 
 
 Fuente: Elaboración propia 
El tamaño de mercado del kéfir de agua con nuestro producto Biokef tiene un alcance de 58 
887 personas. Según Arellano Marketing, la frecuencia de compra del peruano promedio en 
cuanto a bebidas embotelladas es de 4.2 veces a la semana, donde el consumo por lo natural va 
en aumento, la característica del peruano se sintetiza en el buen sabor de sus bebidas. La 
frecuencia de compra es de 4.2 veces mensual por persona. 
A continuación, se validará este punto con los resultados obtenidos en la encuesta online 
realizada por medio de la pregunta a frecuencia de consumo, donde se asocia las respuestas 
dentro de 4 categorías, las cuales son las siguientes: 1. Rara vez = 1 o 2 veces por semana, 2. 
A veces = 2 o 3 veces por semanas, 3. Frecuentemente = 3 o 4 veces por semana y 4. Siempre 
= 7 veces por semana. Obteniendo un resultado mayoritario de 37% con la tercera categoría. 
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Figura 10. Porcentaje de frecuencia de consumo por semana de bebidas saludables que ayuden al 
sistema digestivo. Elaboración propia. 
Basándose en los precios de la competencia directa, en cuanto a la bebida natural de kefir de agua y 
los costos obtenidos en la producción de Biokef, el precio dispuesto a pagar es de 5 soles.  
Precio promedio dispuestos a pagar: S/.  5.00 
Tamaño de mercado en soles: 58 887 x 4.2 x 4 x 5 = S/. 64’304,604 
2.2. Descripción de la solución propuesta 
Las personas que optan por no consumir bebidas con azúcar, por un tema de salud o por cuidado 
personal, buscan bebidas libres de edulcorantes, preservantes o cualquier cosa que altere la naturalidad 
del producto. Así mismo, las personas que sufren de estreñimiento, buscan consumir medicamentos 
que alivien la flora intestinal, pero estos medicamentos son de uso único cuando se presenta la 
enfermedad. Para esto, nace Biokef, una bebida natural con el principal insumo, el kéfir. Un hongo 
natural el cual se fermenta cada 24 horas. 
 
Biokef, es una bebida que funciona como probiótico, rehidratante, el cual no contiene azúcar, 
edulcorante o preservante que cambie la composición del producto. El kéfir, naturalmente 
mediante una fermentación previa endulza el líquido. Nuestro producto puede ser ingerido, por 
personas que no consumen azúcar, asi como personas que por un cuidado de salud, beben agua sin 
edulcorante. 
 
Para el caso de las personas que sufren de estreñimiento, Biokef, si se toma diariamente, genera un 
libre tránsito intestinal, limpiando la flora. A diferencia de los otros productos que son ingeridos 
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cuando se presenta el problema, Biokef, puede ser tomado no solo para el estreñimiento, sino como 
una alternativa al consumo de agua. Una ventaja de Biokef, es que el sabor es de frutas, esto 
aumenta el gusto al momento de ingerirlo, ya que los productos para el estreñimiento, tiene un 
sabor amargo, sintiendo el gusto a químico. Biokef, al ser naturalmente endulzado y con sabor a 
frutas se disfruta mejor 
 
2.3.1. Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC) 
En el siguiente cuadro se plantearon 15  hipótesis  que nos ayudarán a validar nuestro BMC. Además 
nos brindarán información sobre  las suposiciones de una idea que podría, o no, ser posible en nuestro 
modelo de negocio. 
 
Tabla 8  
Planeamiento de las hipótesis del modelo de negocio 
CUADRANTE DEL BMC HIPÓTESIS 
Segmento de mercado 
Las personas muestran interés en adquirir la 
bebida, lo cual es aceptado 
Personas que no optan por beber agua, muestran 
interés por la bebida 
Propuesta de Valor 
El sabor es agradable y natural 
El olor del producto es agradable 
Aceptación de sabores de esencias de frutas 
Canales de llegada 
Personas adoptan cada vez más las redes sociales 
como medio de solicitudes de compra 
Las ferias nos ayudarán para que nuestra bebida 
“Biokef” sea más conocida. 
Relación con los clientes 
Las promociones y descuentos les resulta 
atractivos 
El tiempo de respuesta y el servicio brindado 
debe ser rápido y eficiente. 
Fuente de ingresos 
Las ventas se realizarán a través de nuestras 
redes sociales y ventas presenciales, lo cual 
les resulta atractivo 
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Recursos clave 
El logo es llamativo 
Las frutas escogidas son aceptadas 
Actividades clave 
Se administrarán  las redes sociales con 
contenido dinámico  para poder llegar a más 
clientes. 
Socios clave 
Los proveedores nos venderán los insumos y 
envases necesarios y de calidad para el 
producto.  
 Las tiendas serán nuestros socios clave. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 9 
Planteamiento de los criterios de éxito relacionados a la hipótesis 
 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIO DE ÉXITO 
1. Las personas muestran  
interés  en adquirir la 
bebida, lo cual es 
aceptable  
Focus Group y Redes sociales 
Se tendrá éxito si al menos el 
70% de las personas que 
participaron en el focus están 
interesadas en el producto. 
2. Personas que no optan 
por beber agua, muestran 
interés por la bebida 
Focus Group 
Al menos a 15 personas les 
gusta 
3. El sabor es agradable y 
natural 
Focus Group al menos 70% les gusta 
4. El olor del producto es 
agradable 
 Focus Group Al menos 15 personas les gusta 
5. Aceptación de sabores de 
esencias de frutas 
Focus Group 
Al menos 15 personas  les 
parece rico 
6. Personas adoptan cada 
vez más las redes 
sociales como medio de 
solicitudes de compra. 
Presentar los pedidos de los 
clientes en  Redes sociales 
Al menos 10 pedidos en la redes 
7. Las ferias nos ayudarán 
para que nuestra bebida 
     Establecer contacto con las 
ferias y obtener respuesta 
 Tendremos éxito si por lo 
menos ⅕ nos responde. 
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“Biokef” sea más 
conocida 
8. Las promociones y 
descuentos ayudarán a 
posicionar la marca  y 
fidelizar a los clientes. 
Redes sociales 
Es razonable  si el 3% del total 
de alcances de la publicación de 
la preventa del producto se 
convierten en ventas directas. 
9. El tiempo de respuesta y 
el servicio brindado es 
rápido y eficiente. 
Redes sociales 
Es razonable si por lo 
menos 5  consumidores 
tienen intención de una 
segunda compra. 
10. Las ventas se realizarán a 
través de nuestras redes 
sociales y ventas 
presenciales, lo cual les 
resulta atractivo. 
Obtener las ventas esperadas y 
proyectadas 
Se espera un 5% del total de 
seguidores  que le dieron like a 
la publicaciones envíen un inbox  
ordenando la compra. 
11. El logo es llamativo Focus Group Al menos 80% les gusta 
12. Las frutas escogidas son 
aceptadas 
Focus Group 
Al menos del 60% les parece 
rico 
13. Se administrarán  las 
redes sociales con 
contenido dinámico  para 
poder llegar a más 
clientes 
 Publicación de contenido en 
redes sociales 
Tendremos éxito si  las 
publicaciones en la redes 
consiguen al menos 20  
interacciones  y un alcance de 50 
personas. 
14. Los proveedores nos 
venderán los insumos y 
envases  de calidad 
necesarios para el 
producto. 
Fuente secundaria/ relación con 
los proveedores 
Tendremos éxito si por lo menos 
el 80% de los proveedores 
cumplen con los estándares de 
calidad 
15. Las tiendas serán 
nuestros socios clave Focus Group 
Tendremos éxito si por lo menos 
5 tiendas están interesadas en 
convertirse en nuestros socios. 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.3.2. Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto  
 
2.3.2.1. Segmento de mercado 
Tabla 10  
Validación del modelo en el mercado objetivo 
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HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIO DE ÉXITO 
1. Las personas muestran  
interés  en adquirir la 
bebida, lo cual es 
aceptable  
Focus Group y redes 
sociales 
Se tendrá éxito si al menos el 70% 
de las personas que participaron en 
el focus están interesadas en el 
producto. 
2. Personas que no optan por 
beber agua, muestran 
interés por la bebida 
Focus Group Al menos a 15 personas les gusta 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para validar este segmento, se realizaron tres Focus Group de 7 a 10 personas de 18 a 39 años de edad. 
Cada uno se llevó a cabo en diferentes fechas. Recolectando la opinión de aproximadamente 30 
personas. Lo que buscamos con esta metodología es saber si las personas están interesadas en consumir 
nuestra bebida Biokef. Se tendrá éxito si al menos el 70% de las personas que participaron en el focus 
están interesadas en adquirir nuestro producto. Por otro lado, una de las preguntas realizadas a los 
integrantes del focus fue sobre la frecuencia del consumo de agua. Algunas mencionaron que no les 
gusta beber agua sola porque no tiene ningún sabor. Con lo mencionado, mostramos nuestra propuesta 
de valor y estas se mostraron interesadas en adquirirlas. 
● Evidencia:  
Link 1° Focus Group: https://www.youtube.com/watch?v=sACPZu4gvyk 
Link 2° Focus Group: https://www.youtube.com/watch?v=_8K02EIYBgg 
Link 3° Focus Group: https://www.youtube.com/watch?v=33OzYHPOT38 
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Figura 11. Opiniones de los integrantes del primer focus group. Archivo personal del autor. 
 
2.3.2.2. Propuesta de valor 
Tabla 11  
Validación del modelo en la propuesta de valor 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIO DE ÉXITO 
1. El sabor es agradable y natural Focus Group al menos 70% les gusta 
2. El olor del producto es 
agradable 
 Focus Group Al menos 15 personas les gusta 
3. Aceptación de sabores de 
esencias de frutas 
Focus Group Al menos 15 personas  les parece 
rico 
Fuente: Elaboración propia 
● Focus Group:  Para esta validación se realizaron tres Focus Group de 7 a 10 personas 
de 18 a 39 años de edad. Cada uno se llevó a cabo en diferentes fechas. Recolectando 
la opinión de aproximadamente 30 personas. Lo que queríamos lograr es la aceptación 
del producto, tomando en cuenta su sabor y olor, asimismo, pudimos obtener opiniones 
acerca de las esencias de frutas que se empleaban eran adecuadas con el agua. 
Tendríamos éxito si al menos el 70% de los participantes les gusta el sabor, de igual 
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forma si al menos 15 personas les resulta agradable el olor de la bebida y por último si 
al menos el 15% está de acuerdo con la aceptación de sabores de esencias de frutas. 
 
 
Figura 12. Focus Group. Archivo personal del autor.  
 
 
Figura 13. Esencia de frutas. Archivo personal del autor.  
 
● Degustación en la Cafetería de la UPC: En este experimento se realizó la degustación 
de nuestro producto “Biokef” a aproximadamente 20 personas. Con el objetivo de 
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recolectar información en cuanto a que tal les pareció el sabor, color y olor de nuestro 
producto. 
 
 
Figura 14. Degustaciones. Archivo personal del autor.  
 
2.3.2.3. Canales de llegada 
Tabla 12  
Validación del modelo en los canales de llegada 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIO DE ÉXITO 
1. Personas adoptan cada vez 
más las redes sociales como 
medio de solicitudes de 
compra. 
Presentar los pedidos de 
los clientes en  Redes 
sociales 
Al menos 10 pedidos en la 
redes 
2. Las ferias nos ayudarán para 
que nuestra bebida “Biokef” 
sea más conocida 
     Establecer contacto 
con las ferias y obtener 
respuesta 
 Tendremos éxito si por lo 
menos 1/4 nos responde. 
Fuente: Elaboración propia 
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● Redes sociales: Con respecto a este experimento, se crearon redes sociales, tales como 
la página de Facebook e Instagram, con la finalidad de dar a conocer nuestro producto. 
Por este medio se puede compartir publicaciones con la información de los productos, 
promociones y descuentos, entre otros contenidos. La página de Vita Nova, presenta su 
nuevo producto Biokef con publicaciones en donde se evidencian los atributos 
extraordinarios de esta bebida natural. Se tendrá éxito si al menos las redes sociales 
presencia los pedidos de 10 personas. 
  
 
Figura 15. Conversación realizada desde la cuenta oficial de BIOKEF en la red social Facebook. Archivo personal del autor.  
 
 
 
Figura 16. Conversación realizada desde la cuenta oficial de BIOKEF en la red social Facebook. Archivo personal del autor.  
● Ferias: Para realizar este experimento se realizó la búsqueda de ferias naturales en el 
Distrito de Lima. Se analizó qué tipo de Ferias eran ideales para la presentación de 
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nuestra bebida “biokef”. Asimismo buscamos información de cada feria en diferentes 
redes sociales para saber cuánto era el índice de captación de personas que asisten.  De 
esta forma elegimos 4 ferias y nos pusimos en contacto con ellas a través de correo, 
presentándonos y pidiendo mayor información o detalles para formar parte. Las ferias 
seleccionadas fueron: Bioferia de Miraflores, Feria ecológica de Barranco, Feria 
Ecomarket, Eco planet. 
 
Figura 17. Consulta a la bioferia de Miraflores. Archivo personal del autor 
 
 
 
 
Figura 18. Consulta a la feria ecológica de Barranco. Archivo personal del autor 
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Figura 19. Consulta en la feria Ecomarket. Archivo personal del autor 
 
2.3.2.4. Relación con los clientes 
Tabla 13  
Validación del modelo en el cuadrante de relación con los clientes 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIO DE ÉXITO 
1. Las promociones y 
descuentos ayudarán a 
posicionar la marca  y 
fidelizar a los clientes. 
Redes sociales Es razonable  si el 3% del total de 
alcances de la publicación de la 
preventa del producto se convierten 
en ventas directas. 
2. El tiempo de respuesta y 
el servicio brindado es 
rápido y eficiente. 
Redes sociales Es razonable si por lo menos 4  
consumidores tienen intención de 
una segunda compra. 
Fuente: Elaboración propia 
● Promociones y descuentos: En este experimento se realizó  descuentos por la preventa  
del 50% del precio total  para captar la mayor cantidad de clientes. Esta preventa estará 
disponible durante 1 semana a partir del 9  al 15 de setiembre. Asimismo nos ayudó a 
recaudar información sobre los  sabores que las personas desean y el lugares en donde 
se demandan los productos. Este experimento será razonable si  el 3% del total de 
alcances de la publicación de la preventa del producto se convierten en ventas directas. 
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Figura 20. Publicación realizada en la cuenta oficial de Biokef. Archivo personal del autor. 
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Figura 21. Interacciones en la página oficial de Biokef en facebook. Archivo personal del autor.  
● El tiempo de respuesta y envío es rápido y eficiente: Para validar este cuadrante, se hizo 
una administración de las redes. Es decir, si a los clientes les surgían dudas o requerían 
información adicional del producto, nuestra página hacia lo posible por responder sus 
dudas en el menor tiempo posible. Además, el tiempo de entrega de los pedidos por las 
preventas es de una semana. Es razonable si por lo menos cuatro consumidores tienen 
intención de una segunda compra. 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 22. Solicitudes 
de compra de Biokef 
via facebook.. Archivo 
personal del autor. 
2.3.2.5. Fuente de ingresos 
Tabla 14  
Validación del modelo en el cuadrante de relación con los clientes 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIO DE ÉXITO 
1. Las ventas se realizarán a 
través de nuestras redes 
sociales y ventas 
presenciales, lo cual les 
resulta atractivo. 
Obtener las ventas 
esperadas y 
proyectadas 
Se espera un 5% del total de 
seguidores que le dieron like a 
la publicaciones envíen un 
inbox  ordenando la compra. 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 23. Página oficial de la empresa en la red social Facebook. Archivo personal del autor. 
 
 
I  
Figura 24. Página oficial de la empresa en la red social Instagram. Archivo personal del autor. 
 
2.3.2.6. Recursos clave 
Tabla 15  
Validación del modelo en el cuadrante de recursos clave 
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HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIOS DE ÉXITO 
1. El logo es llamativo Focus Group Al menos 80% les gusta 
2. Las frutas escogidas son 
aceptadas 
Focus Group Al menos del 60% les parece 
rico 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 25. Focus Group, validación del nombre y logo. Archivo personal del autor. 
 
2.3.2.7. Actividades clave 
Tabla 16  
Validación del modelo en el cuadrante de actividades clave 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIOS DE ÉXITO 
1. Se administrarán  las 
redes sociales con 
contenido dinámico  
para poder llegar a más 
clientes 
 Publicación de 
contenido en redes 
sociales 
Tendremos éxito si las publicaciones 
en la redes consiguen al menos 20  
interacciones  y un alcance de 50 
personas. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 26. Información nutricional del kefir en la cuenta oficial de instagram. Archivo personal del 
autor.  
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Figura 27.  Comparación entre el agua y kefir en la página de instagram de Biokef. Archivo personal 
del autor.  
 
2.3.2.8. Socios clave 
Tabla 17  
Validación del modelo en el cuadrante de socios clave 
HIPÓTESIS EXPERIMENTO CRITERIOS DE ÉXITO 
1. Los proveedores nos 
venderán los insumos y 
envases  de calidad 
necesarios para el producto. 
Fuente secundaria/ 
relación con los 
proveedores 
Tendremos éxito si por lo 
menos el 80% de los 
proveedores cumplen con 
los estándares de calidad 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Figura 28. Política de calidad de envases. Archivo personal del autor.  
 
2.3.3. Análisis e interpretación de los resultados 
 
Tabla 18  
Segmentos de cliente 
EXPERIMENTO RESULTADO 
- Focus Group  
- Redes sociales 
Por un lado en redes sociales se realizó una 
encuesta para saber el  tipo de bebida  que 
debería lanzar Vita Nova al mercado,  49  
personas interactuaron con la publicación y  
20 personas desean que la bebida se enfoque 
en las personas que sufren problemas del 
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estómago.  
Por otro lado, en la presentación de los focus 
mas de 15 personas validaron que estarían 
dispuestas a adquirir una bebida natural  que 
ayude con los problemas de la flora intestinal 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 19 
Propuesta de valor 
EXPERIMENTO RESULTADO 
Degustaciones  del producto dentro del 
focus group. 
Se evidencio que a más de 20 personas les 
gusta el olor y sabor de la bebida, asimismo 
nos indicaron que la combinación del agua 
fermentada con las frutas eran correctas pero 
debíamos cambiar la tonalidad del color del 
agua. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 20 
Canales 
EXPERIMENTO RESULTADO 
Se enviaron correos electrónicos a diferentes 
ferias de productos naturales. Por otro lado, 
se crearon redes sociales para captar mayor 
cantidad de clientes. 
En primer lugar, de los 4 correos enviados a 
las distintas ferias de lima, 2 de las ferias nos 
respondieron e incluso nos brindaron otras 
formas de contacto directo con ellos.  
En segundo lugar, se recibieron 10 pedidos 
de compra de nuestro producto biokef de 
diferentes distritos de Lima. Por tal motivo 
las redes sociales y las ferias nos ayudaran 
para llegar a más clientes potenciales. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 21 
Relación con los clientes 
EXPERIMENTO RESULTADO 
Difundir  contenido en redes sociales 
mediante publicaciones  de promociones y 
descuentos del producto Biokef 
Las publicación  de promociones del 
producto por preventa se dieron con 50% de 
descuento del precio final. Esto tuvo un 
alcance de 195 personas y 63 interacciones 
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con el público. Por consiguiente se lograron 
formalizar las  ventas 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 22 
Ingresos 
EXPERIMENTO RESULTADO 
Obtener las ventas esperadas y proyectadas a 
base de los canales físicos y virtuales 
Se logró un total de 94 me gustas en nuestro 
fan page de Vita Nova, teniendo éxito al 
alcance del más del 5% en ventas, ya que se 
obtuvieron muchos interesados en cuanto a la 
bebida y sus diferentes presentaciones, a su 
vez, se lograron ventas físicas de más de 15 
ventas. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 23  
Recursos clave 
EXPERIMENTO  RESULTADO 
Se realizaron 3 focus group con el manejo de 
diferentes materiales didácticos para que los 
participantes escojan la opciones que más sea 
apropiada para ellos. 
De acuerdo con las información brindada por 
los aproximadamente  30 participantes,  se 
evidenció que a 20 personas  les gusta el 
diseño del logo que se empleará en la bebida. 
Asimismo nos brindaron algunos tips para 
mejorar el logo. Por tal motivo se tuvo éxito 
con la selección del logo para la bebida. 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 24 
Actividades clave 
EXPERIMENTO RESULTADO 
- Publicación de contenido en redes 
sociales 
Se tuvo éxito a lo planteado, ya que se tuvo 
un alcance mayor a los 20 interacciones y el 
alcance a superior a 50 personas, esto se debe 
a la continua interacción que se tiene con el 
público objetivo,además de las promociones 
realizadas por las redes que fueron un factor 
importante para lograr más alcance. 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 25  
Socios clave 
 
EXPERIMENTO RESULTADO 
- Fuente secundaria/ relación con los 
proveedores por medio de canales 
virtuales y posteriormente la compra 
en físico 
La búsqueda de proveedores que satisfaga 
nuestro estandares fue de manera exitosa, ya 
que tuvimos contacto directo con uno de los 
productos del kéfir, el cual nos aconsejo 
sobre su proceso productivo y nos especificó 
su procedencia. Además, se tuvo un éxito 
cerca a la meta planteada del 80%, ya que el 
proveedor de envases cuenta con años de 
experiencia en el mercado, sin embargo, sus 
certificaciones de calidad siguen en proceso.  
Fuente: Elaboración propia 
 
2.3.3.1. Aprendizajes de las validaciones 
En cuanto a las validaciones realizadas, se obtuvieron resultados positivos al consumo del kéfir de 
agua, ya que es un insumo novedoso que solo algunos conocen , con ello se procedió a testear la 
información del producto, el sabor, la caracterización así como el etiquetado y el logo. Dentro del canal 
online y el presencial, se mostraron interesados en adquirir un producto natural que beneficie al proceso 
digestivo, teniendo un alcance en la primera semana de más de 200 personas. La textura del producto 
fue un punto clave a mejorar, puesto que dentro de las 4 degustaciones de sabores, el más llamativo 
fue el sabor a fresa, esto se debe a su textura y color diferente de las demás, las cuales se caracterizaban 
de un color marrón oscuro, por ello se procedió a un nuevo proceso de fermentación para que la bebida 
sea de un color más agradable. Además, el uso de las redes sociales fue de vital importancia, ya que 
su adecuado uso permite lograr los objetivos a corto plazo con nuestro mercado elegido. 
 
2.4. Plan de ejecución del concierge 
2.4.1. Diseño y desarrollo de los experimentos 
En la elaboración del plan de concierge se presentará el producto mínimo viable para              conocer 
si hay público dispuesto a pagar. Nosotros como Biokef emplearemos una estrategia B2B y B2C, así 
como ventas por nuestras redes sociales. Para mejorar las ventas y fomentar estas, se desarrollarán tres 
experimentos para observar cual es la reacción del consumidor, y mediante estas poder ver si apoya al 
crecimiento en ventas. Cabe destacar que las ventas se realizarán al público objetivo para analizar las 
ventas. 
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Tabla 26 
Experimento 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Mediante este experimento se logró captar la atención de nuestro público y dar a conocer               
más la marca en un punto físico el cual era el mercado. Este experimento informó a la                 
comunidad acerca de nuestro producto con respecto a la marca Biokef y el producto              
sacando ventaja de la coyuntura del consumo natural. Como resultado, se logró generar un 
interés de compra mediante esta activación realizado por nosotros, el cual se realizó en el 
Mercado Santa Rosa de Chorrillos. Por lo tanto, se logró la intención de compra de 50 personas 
que transitaba por el mercado. 
 
Tabla 27 
Experimento 2  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Mediante este experimento se logró captar la atención de nuestro público mayorista, en este 
caso las bodegas, para así dar conocer más la marca. Este experimento hizo que haya 
interacción entre las tiendas y el público a través de la muestra y presencia para dar a conocer 
nuestro producto con respecto a la marca Biokef como producto natural. Como resultado, se 
logró generar NNN ventas en las bodegas del distrito de Chorrillos. 
 
 
 
44 
 
 
Figura 29. Ofrecimiento Biokef en bodega. Archivo personal del autor.  
 
 
Tabla 28  
Experimento 3 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Al realizar este experimento se logró obtener la atención del público que posee Facebook e 
Instagram para dar a conocer más la marca. Este experimento informó a nuevos              
potenciales clientes acerca de la marca y el producto. Como resultado, se logró             generar 
116 seguidores en nuestras redes sociales de Facebook. Por lo tanto, se logró                conseguir 
más información del producto obteniendo mayor cantidad de interesados en Biokef. 
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Figura 30. Publicaciones en redes sociales por Biokef. Archivo personal del autor.  
 
Tabla 29 
Experimento 4 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Al realizar este experimento se consiguió utilizar la atención obtenida con los procesos 
anteriores para romper uno de los límites que tenía el producto, que era el poco volumen de 
ventas.  
2.4.2. Análisis e interpretación de los resultados 
 
2.4.2.1. Experimento 1 
Nuestro objetivo para el primer experimento fue generar un interés de compra por parte del público. 
Como resultado de este experimento que se dirigió para dar a conocer nuestro producto se logró la 
venta de 7 botellas en un día 
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Figura 31. Resultados del experimento 1, captura de la transferencia a la 
cuenta bancaria de la empresa. Archivo personal del autor. 
 
2.4.2.2. Experimento 2 
Nuestro objetivo para el segundo experimento fue generar un interés de compra por parte de las 
bodegas para ofrecerse al público. Se obtuvo un acuerdo con NNN bodegas para ofrecer Biokef en 
sus tiendas y estar a disposición del público. 
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Figura 32. Resultados del experimento 2, compra de bodega. Archivo personal del 
autor. 
2.4.2.3. Experimento 3 
Nuestro tercer experimento se enfocó en realizar publicaciones de nuestras bebidas para obtener mayor 
presencia de marca e intención de compra. Por lo que se obtuvo 10 ventas por nuestra página de 
Facebook. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 
33. 
Resultados del experimento 3, compras por redes sociales. Archivo personal del autor.  
2.4.2.4. Experimento 4 
Por último, nuestro cuarto experimento se basó en la creación de una nueva presentación de venta y 
su promoción por redes sociales. Este mostró resultados positivos, dado que aprovechaba el interés 
existente en los experimentos anteriores y aumentaba el volumen de ventas.  
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Figura 34. Imágen de promoción de la nueva presentación. Elaboración propia.  
 
 
2.4.3. Aprendizajes del concierge 
Mediante el concierge se pudo conocer herramientas que determinan y analizan la forma de lograr 
objetivos. Estos se obtienen con actividades digitales y presenciales, los cuales nos muestran resultados 
numéricos que se alinean al cumplimiento de nuestros objetivos. A través de estas actividades 
presenciales y digitales se ofreció de distintas formas nuestro producto, de las cuales se buscó que sean 
de manera inmediata. 
El uso de las redes sociales es relevante para poder identificar y llegar a nuestro público                por 
medio de promociones, publicaciones, influencers, etc. Mediante los resultados, se pudo validar que 
el público está interesado en nuestro producto y los medios utilizados en este corto plazo son los 
correctos para lograr el objetivo final que es  llegar al consumidor. 
 
2.5. Proyección de ventas  
Las ventas de Biokef se dieron con una proyección de ventas semanal, teniendo para el mes uno un 
total de 73 ventas, incluyendo los canales online y presencial, de esta misma manera se refleja un 
incremento en las ventas en 174 unidades, esto se debe al aumento de activaciones que se dan en las 
ferias y las visitas a bodegas, también el reforzamiento al canal online donde se impulsó el lanzamiento 
del four pack de Biokef, donde tuvimos buena aceptación por parte de los clientes dentro de nuestro 
mercado objetivo, lo cual sirvió para impulsar las ventas del mes 1 de 73 unidades al mes 2 en 173, 
por ello para el primer año se ve un total 7,542 unidades a medida que aumentamos la presencia en 
canales de venta. 
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Tabla 30 
Proyección de ventas en unidades -  AÑO 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 31  
Proyección de precios - AÑO 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 32 
Proyección de ingresos - AÑO 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La estimación para el año 2 se muestra en un incremento de unidades vendidas para todos nuestros 
canales, reforzando el canal ecommerce, a su vez, se mantiene el precio con respecto al primer año, lo 
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que permite dar estabilidad a nuestros canales e impulsar de manera continua nuestro posicionamiento 
en el mercado como una bebida fermentada natural. 
 
Tabla 33 
Proyección de ventas en unidades - AÑO 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 34 
 Proyección de precios - AÑO 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 35 
Proyección de ingresos - AÑO 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el año 3, según las variaciones hechas por nuestras ventas en el primer, se estima la misma 
proyección para el año 3, ya que se optará por captar cada vez más consumidores y fidelizar su 
consumo por medio de consumo de frecuencia semanales. 
 
Tabla 36  
Proyección de unidades - AÑO 3  
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Fuente: Elaboración propia 
Tabla 37 
Proyección de precios - AÑO 3  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 38 
Proyección de ingresos - AÑO 3  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 
3.1. Plan estratégico  
3.1.1. Declaraciones de Misión y Visión 
 
3.1.1.1. Misión 
Mejorar la salud de las personas a partir de productos de calidad 
3.1.1.1. Visión 
Influir en el consumidor para llevar una vida natural y saludable 
 
3.1.2. Análisis Externo 
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     Análisis de las fuerzas de Porter 
 
Figura 35. Las cinco fuerzas de porter. Elaboración propia.  
 
A partir del modelo anterior, se consideran la existencia de 5 fuerzas (Proveedores, clientes, 
competidores existentes, productos o servicios sustitutos y nuevos competidores) las cuales serán 
analizadas para ver cuán atractiva es la industria de bebidas naturales en relación a la inversión y 
rentabilidad. A continuación, se detallará cada fuerza que se analizará conjuntamente con ciertos 
factores que nos ayudarán para un mayor análisis. 
 
● Poder de negociación con los clientes 
Tabla 39  
Poder de negociación con los clientes 
FACTORES 
GRADO DE PODER DE NEGOCIACIÓN 
SOBRE BIOKEF 
Número de clientes importantes 
ALTO: Cliente no tiene conocimiento por ser un 
producto nuevo 
Importancia del costo del producto en los costos 
totales de los clientes 
BAJO: El producto resulta importante para 
asegurar la estructura de costos del cliente. 
Grado de estandarización del producto 
BAJO: El producto no es estandarizado, ya que 
no puede ser consumido con las mismas 
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características en diferentes partes del mundo. 
Este puede variar en sabor y tamaño de 
presentación. 
Costos de cambio 
BAJO: No les resulta costoso cambiarse de 
producto 
Amenaza de integración hacia atrás 
ALTO: Alta posibilidad de que los clientes 
comiencen a producir nuestros productos 
Amenaza de integración hacia adelante 
BAJO: Existe la posibilidad de que VITA 
NOVA comience a desarrollar los productos de 
nuestros clientes. 
Importancia del producto para asegurar la 
calidad de los clientes 
BAJO: Clientes dependen de la calidad de los 
productos ofrecidos 
Información que se maneja 
ALTO: Gran información al alcance de los 
clientes sobre los procesos de producción 
Fuente: Elaboración propia 
 
Se realizó un estudio del tamaño de mercado de nuestro público objetivo, lo cual nos muestra un total 
de 384 personas que buscan una bebida saludable que les ayude a reforzar su sistema inmunológico. 
Según el diario Correo, hoy en día las personas valoran más el cuidado de su alimentación, optan por 
bebidas naturales, 0% en azúcares y bajo en calorías. A partir de ello, nuestra propuesta de valor se 
centra en poder ofrecer una alternativa que reúne las propiedades nutricionales necesarias que son 
valoradas altamente al momento de elegir una bebida. Por todo lo mencionado, existe un alto poder de 
negociación de los clientes sobre Vita Nova. Por otro lado, los consumidores de hoy en día demandan 
información y buscan cuidar su alimentación, por lo que tienen a su disposición medios virtuales donde 
indagan ellos mismos sobre las propiedades de cada insumo al momento de consumirlo. La 
información que se maneja es amplia y por ende se tiene un alto poder de negociación sobre nosotros. 
Según lo mencionado, el comportamiento de un consumidor en la actualidad es más impaciente con la 
tecnología, por lo que está mejor informado y podría existir una alta posibilidad de que los clientes 
comiencen a producir sus mismos productos, ya que la información de los procesos de producción de 
nuestro insumo principal “kefir de agua” se encuentra al alcance de ellos. En síntesis, la capacidad de 
negociación de nuestros clientes es medio-baja. 
 
 
● Poder de negociación con los proveedores 
Tabla 40 
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Poder de negociación con los proveedores 
FACTORES 
GRADO DE PODER DE NEGOCIACIÓN 
SOBRE BIOKEF 
Número de proveedores importantes 
BAJO: Gran cantidad de proveedores del 
insumo 
Costos de cambio BAJO: No resulta costoso cambiar de proveedor 
Importancia del proveedor en la cadena de valor 
ALTO: Es de gran importancia contar con un 
proveedor del insumo durante los inicios del 
negocio 
Amenaza de integrarse hacia adelante 
ALTO: Posibilidad de que los proveedores del 
insumo comiencen a desarrollar nuestro 
producto 
Amenaza de integrarse hacia atrás 
BAJO: Posibilidad de que empecemos a 
producir el insumo de kefir 
Importancia del proveedor para asegurar la 
calidad de los proveedores 
ALTO: La calidad del producto depende del 
cuidado que el proveedor brinda a los insumos  
Importancia en la rentabilidad del proveedor 
BAJO: La rentabilidad del proveedor depende 
de la relación comercial que tiene con VITA 
NOVA. 
Amenaza de proveedores sustitutos 
BAJO: Presencia de proveedores con la misma 
calidad de insumos 
Fuente:  Elaboración propia 
 
La capacidad de negociación de los proveedores de kéfir de agua no es dominante, lo cual no puede 
tener un efecto perjudicial sobre el volumen de ventas de nuestro modelo de negocio. Existen muchos 
proveedores del cultivo de kéfir de agua en el Perú, por ende los costos de cambio son menores. Entre 
los proveedores, podemos encontrar comunidades que cultivan dicho insumo y lo donan, 
supermercados, empresas certificadas que ofrecen manuales de buen cuidado y producción, redes 
sociales y páginas de venta online. Con lo mencionado, podría existir la posibilidad de comenzar a 
producir los gránulos de esta bebida fermentada a partir de agua. Cabe mencionar, que su producción 
parte de obtener este hongo que con la intervención de algunos componentes más en sus procesos de 
fermentación, como es el agua y el azúcar, lo ayudan a poder reproducirse. En conclusión, la capacidad 
de negociación que tienen nuestros proveedores de insumo y envases es baja. 
 
● Amenaza de nuevos competidores 
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TABLA 41  
Amenaza de nuevos competidores 
FACTORES GRADO DE PODER DE NEGOCIACIÓN 
SOBRE BIOKEF 
Economías de escala 
MEDIO BAJO: El mercado en el cual nos 
estamos enfocando son para las personas que 
sufren problemas  de estreñimiento, algunas 
empresas que producen productos como dulcolax 
o ciruelax tienen una cierta capacidad de 
producción debido a que los costos de 
fabricación son regularmente altos. Por tal 
motivo no hay economías de escala para que 
nuestro producto biokef pueda entrar a este 
mercado. 
Diferenciación del producto 
MEDIO BAJO: Biokef es una bebida elaborada 
a partir de insumos totalmente naturales  con 
extraordinarias  propiedades y atributos 
curativos. Además Biokef, tendrá diferentes 
presentaciones en cuanto al sabor y color para los 
diferentes gustos de los consumidores.   
Identificación de marcas 
BAJO: En esta industria de mercado no hay una 
marca predominante que esté posicionada en la 
mente del consumidores. Debido a que hay 
diversos productos con diferentes precios que 
cumplen la misma función. Pero la elección del 
producto depende mucho del nivel de ingresos de 
los consumidores y el marketing de ventas de los 
productos. Por tal motivo hay grandes 
probabilidades de que entren más competidores. 
Costo de cambio 
MEDIO- BAJO: Biokef es un producto que 
cumple con todos los estándares de calidad y 
efectividad. Por tal motivo el  valor entregado y 
reconocido por los consumidores será retribuido 
mediante fidelizaciones  y preferencias con el 
producto. 
Requerimiento de capital 
MEDIO-ALTO: La inversión en esta industria es 
relativamente moderada, ya que depende en su 
gran mayoría el  tipo de insumo y la tecnología 
que implementará para enfrentarte a la 
competencia. Por tal motivo, siguiendo una 
buena investigación de mercados es probable que 
entren nuevo competidores. 
Acceso a canales de distribución ALTO: Nuestros principales canales de 
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distribución serán las  tiendas naturista y la 
empresas farmacéuticas. Por tal motivo hay 
mayor probabilidad de que los nuevos 
competidores utilicen nuestros canales de 
distribución. 
Acceso a insumos 
BAJO: Nuestro insumo principal es el kéfir de 
agua, un hongo con grandes propiedades para la 
salud. El kéfir es un insumo poco conocido  por 
tal motivo no es  muy fácil encontrarlo. Hay 
partes estratégicas del Perú en donde se 
encuentra como Huaraz-Ancash.  
Tasa de crecimiento del sector 
MEDIO-BAJO: La tasa de crecimiento del 
sector es de 8%,con ello la rivalidad entre 
competidores es intensa  
Reacción esperada 
MEDIO-BAJO: Los nuevos competidores en 
este mercado buscan ser reconocidos por el valor 
agregado que ofrecen en sus diferentes 
productos. Por tal motivo la competencia tomará 
otras estrategias para posicionarse en la mente 
del consumidor. 
Protección del gobierno legal 
BAJO: El gobierno peruano no protege y no 
tiene control sobre los insumos con el kéfir de 
agua u otros insumos naturales que  son buenos 
para la elaboración de bebidas naturales.  
Fuente: Elaboración propia 
 
En la actualidad no hay muchas empresas que se  dediquen a satisfacer estas necesidades como este 
caso prevenir y curar el estreñimiento, ya que los costos de producción en insumos,  procesos de 
elaboración y  tecnología son regularmente altos.  Según un estudio del King's College de Londres 
publicado en la primeras semanas de Agosto del 2019. El estreñimiento o constipación es una 
condición bastante común que afecta a una de cada siete personas en el mundo que de otra manera 
serían completamente saludables. Asimismo se informó que  las propias personas son las que 
reconocen por sí mismas si presentan este problema intestinal, por tal motivo recurren  a tratamientos 
bastantes conocidos  y comunes como son el consumo de alimentos que presentan bastante fibras y 
bebiendo líquidos. Además, cabe indicar  que en el mercado existen productos farmacéuticos que 
contrarrestan el estreñimiento, pero estos productos tienen dentro de su composición insumos químicos 
que de alguna u otra forma afecta a los consumidores en un largo plazo. Según a lo mencionado, Vita 
Nova, ofrece al mercado  un producto totalmente diferente, ya que dentro de su composición solo se 
usa insumos 100% naturales. El insumo principal se denomina “kefir”, un hongo  que ayuda a proteger 
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la flora intestinal del estómago con grandes atributos y beneficios para la salud. En conclusión, el 
consumo de alimentos naturales ha crecido significativamente en los últimos años hasta en un 300% 
según informó gestión. Debido a esto las empresas están empezando a  ofertar productos con toques 
naturales para mejorar la salud de los consumidores. Por tal motivo, en esta industria si hay amenazas 
de nuevos competidores. 
 
● Amenaza productos sustitutos 
Tabla 42  
Amenaza de productos sustitutos 
FACTORES GRADO DE PODER DE NEGOCIACIÓN 
SOBRE BIOKEF 
Precio relativo de los sustitutos 
MEDIO-BAJO: No se encuentran muchas 
amenazas en base a precios, ya que productos 
conocidos  como ciruelax  y benelax que bordean 
precios desde los 20  hasta 40 soles tienen 
diferentes insumos en su composición para 
contrarrestar el estreñimiento .Por tal motivo, 
existen grandes probabilidades que los 
consumidores escojan nuestro producto “biokef” 
que tiene un precio de 5 soles y  cumple con las 
mismas funciones de estos laxantes. 
Precio / Calidad 
ALTO: Biokef es un producto elaborado en base a 
insumos naturales, entre ellos el kefir que tiene 
extraordinarias propiedades y beneficios curativos. 
Además  contará con envases de buena calidad y 
soporte que permitirá proteger el producto. El 
precio estimado para el mercado es de 5 soles por 
botella. En base a lo mencionado hay menor 
probabilidad de  presentar amenaza por sustitutos.  
Disponibilidad de sustitutos cercanos 
MEDIO-BAJO: En esta industria de mercado, las 
personas que sufren problemas de estreñimiento  
pueden encontrar productos para contrarrestarlos 
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en tiendas naturistas medicinales y farmacias. Pero 
la demanda de productos se dan según las 
preferencias del consumidor, es decir algunos 
quieren tratamientos con pastillas, otros con 
laxantes, otros con agua,etc. 
Preferencia del cliente hacia el 
sustituto 
MEDIO-BAJO: Es posible que nuestros clientes  
quieren productos  sustitutos debido a que  haya 
una relación de fidelización con las marcas ya 
posicionadas, asimismo puede ser por 
desconocimiento del nuevo producto y sus efectos 
o por la nueva innovación en su   presentación.  
Fuente: Elaboración propia 
 
● Otros sustitutos 
○ Suplementos de fibras. Los suplementos de fibras añaden volumen a las heces. 
Entre estos, se incluyen psyllium (Metamucil, Konsyl), policarbofilo de calcio 
(FiberCon) y fibra con metilcelulosa (Citrucel) 
○ Estimulantes: Los estimulantes, como Correctol, bisacodilo (Ducodyl), 
Dulcolax y sen senósidos orales (Senokot), hacen que los intestinos se 
contraigan. 
○ Osmóticos: Laxantes osmóticos que ayudan a los líquidos a moverse por el 
colon. Por ejemplo, hidróxido de magnesio oral (Phillips Milk of Magnesia), 
citrato de magnesio, lactulosa (Kristalose), polietilenglicol (Miralax). Además, 
el polietilenglicol (Golytely, Nulytely) está disponible con receta del médico. 
○ Medicamentos que llevan agua a los intestinos: Existen muchos medicamentos 
recetados para tratar el estreñimiento crónico. La lubiprostona (Amitiza) y la 
linaclotida (Linzess) actúan llevando agua a los intestinos y acelerando el 
movimiento de las heces 
 
● Rivalidad entre competidores 
Tabla 43 
Rivalidad entre competidores 
 
 
59 
 
FACTORES GRADO DE PODER DE NEGOCIACIÓN SOBRE 
BIOKEF 
Concentración 
MEDIO-BAJO: En el Perú existen aproximadamente 
150 empresas que se dedican a la comercialización de 
productos naturales. Entre las principales se encuentran 
Santa Natura, kaita y FitoSana que cuentan con grandes 
establecimientos en el Perú y Lima.  Por tal motivo, esta 
información nos evidencia que que tendremos una 
rivalidad con nuestros competidores relativamente 
media. 
 
Diversidad de competidores 
MEDIO BAJO: Los competidores  que se encuentran 
en esta industria tienen un sistema de estructura 
organización parecido ya que siguen la tendencia  de 
seguir innovando en la presentación de los productos 
naturales, asimismo buscan diferentes insumos que 
hagan que los productos tengan valores agregados que 
los diferencies de la competencia. Además, hacen el 
uso de redes sociales para presentar los productos y 
hacer crecer su popularidad para incrementar cuotas de 
mercado. 
 
Diferenciación del producto 
MEDIO- ALTO: El producto que ofrece Vita nova, es 
una bebida natural “Biokef”, elaborada a partir de 
insumos totalmente naturales, siendo principal el kéfir 
de agua, un probiótico natural que después de su 
proceso de  fermentación  brinda soluciones a personas 
que sufren de estreñimiento. Además Biokef tendrá 
diferentes presentación en cuanto al sabor, color y olor.  
Barreras de salida 
MEDIO BAJO: Debido a la gran demanda de productos 
naturales, los porcentajes de rentabilidad se 
intensifican. Por tal motivo para los actuales 
competidores que están en el rubro, les resulta difícil 
salirse del mercado. Debido a esto, se observa una  
intensa rivalidad entre los competidores. 
Costo de cambio 
MEDIO BAJO: para nuestro segmento de clientes, es 
decir las personas que sufren problemas con el 
estómago “estreñimiento” no les cuesta mucho 
cambiarse a productos sustitutos de la competencia 
directa e indirecta. Por lo tanto la rivalidad entre los 
competidores no se muy tensa. 
Tasa de crecimiento del sector 
ALTO: la tendencia por el consumo de productos 
naturales está creciendo más a medida que pasa los 
años. En el 2018 se registró incrementos hasta en  
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200%. Esto se debe a que ayudan a prevenir y combatir 
diversas enfermedades y son necesarios para   tener un 
mejor estilo de vida.  
Fuente: Elaboración propia 
 
Luego del análisis realizado, se asignó un valor a cada fuerza que nos indica el grado (Bajo, Medio-
Bajo, Medio-Alto y Alto) en que afecta cada una de las cinco fuerzas analizadas. 
 
Tabla 44  
Valorización de cada fuerza 
FUERZAS DE PORTER GRADO 
Poder de negociación con los clientes MEDIO- BAJO 
Poder de negociación con los proveedores BAJO 
Amenaza de nuevos competidores MEDIO- BAJO 
Amenaza productos o servicios sustitutos MEDIO- BAJO 
Rivalidad entre competidores MEDIO-BAJO 
Fuente: Elaboración propia 
 
En síntesis, según el grado otorgado a cada fuerza, notamos que el grado en que nos afecta cada una 
de las fuerzas están dentro del rango Bajo y Medio Bajo. A partir de ello, se puede concluir que la idea 
de negocio resulta rentable. 
 
 
3.1.2.1. Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial.  
● Gráfica de competidores 
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Figura 36. Primer eje de variables de competencia de Biokef. Elaboración propia.  
 
 
Figura 37. Segundo eje de variables de competencia de Biokef. Elaboración propia.  
 
Nuestro insumo principal será el kéfir, que esta está formado por un gran número de especies de 
bacterias, lácticas y de levaduras naturales. (superalimento.pro - página web). Si bien es cierto, los 
otros productos para el combatir el estreñimiento tienen una gran aceptación entre las personas por ser 
eficaces, estos productos solo tienen presentación en tabletas, o supositorios, y en otros casos en 
bebidas, que solo se toman cuando una persona presenta un problema de estreñimiento, actuando para 
ese instante.  
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Algunos de estos productos ya existentes, contienen insumos artificiales, que en muchos casos, las 
personas tratan de no consumir. En cambio. Nuestro producto VitaNova, será un producto bebible, el 
cual se podrá tomar en cual momento del día, como un refresco para saciar la sed o como un 
complemento alimenticio, y sobre todo como un tratamiento saludable para toda persona que sufra de 
estreñimiento. 
● Matriz de competidores  
Tabla 45 
Matriz de competidores de Biokef 
 
 
3.1.2.2. Análisis de proyectos similares locales e internacionales 
 
Tabla 46 
Competidores que ofrecen productos similares 
COMPETIDO
R 
DESCRIPCIÓN 
NACIONA
L 
INTERNACIONA
L 
DIRECTO 
INDIRECT
O 
POTENCIAL 
Ciruelax 
Laxante para el 
estreñimiento 
ocasional 
X   X  
Prokey 
Bebida 
gasificada sabor 
a frutas que 
contiene kéfir 
 X X  X 
Bon 
Bebida 
gasificada sabor 
a frutas que 
 X X  X 
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contiene kéfir 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el Perú, el producto más consumido y similar a nuestra variable de frutas es Ciruelax. Sin embargo, 
este producto se ofrece en distintas presentaciones, como jarabe, papilla o pastillas o en infusiones. 
Pero no se ofrece en productos líquidos, como si lo va a hacer Biokef. Sin embargo, Ciruelax es el 
producto más vendido para combatir el estreñimiento. Por otro lado, los productos que se ofrecen de 
manera líquida y con sabor a frutas o infusiones, son Prokey y Bon, los cuales se venden y distribuyen 
en España y Chile respectivamente. 
La principal características de estos productos, es que contienen sabor a frutas oriundas de cada país. 
Por ejemplo, en el caso de Bon, se ofrece una bebida de kéfir con sabor a ciruela, que es la fruta por 
excelencia para aliviar el estreñimiento. Nuestros competidores con el producto más similar, son ellos 
dos. Sin embargo, no se vende en ningún supermercado, ni casa naturista. 
Cabe resaltar que, Biokef, será el competidor directo de estas dos marcas, en el Perú, no obstante, el 
kéfir se ofrece de manera líquida con un sabor amargo, el cual es ingerido al momento. Esto se puede 
conseguir en mercados de productos naturales, como La Parada. Así mismo, ellos no representan gran 
competencia, ya que no cuentan con una marca o producto elaborado, lo que no significa que puedan 
convertirse en competidores potenciales con el pasar del tiempo. 
 
● Prokey: Empresa española, que ofrece productos para el estreñimiento y rehidratantes. 
Su producto principal es el agua de kéfir Prokey, que está hecho con insumos de kéfir 
y sabor a bebidas como el té, menta y sabor a algunas frutas. El producto se ofrece solo 
a supermercados, y no cuenta con venta directas, funcionan más como proveedora de 
este producto. Cuenta con oficinas administrativas y una planta de producción. 
 
Figura 38. Envases Prokey. 
● Bon: De procedencia chilena, este producto está elaborado con kéfir y algunos 
probióticos más, vinagre de manzana y azúcar de caña.Se ofrece en 4 sabores distintos, 
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con sabor a infusión y mezcla de frutas. Está disponible en tiendas naturales y por venta 
directa. Bon, cuenta con establecimiento administrativos, stands propias en centros 
comerciales y con un vehicula para la repartición y entrega de la bebida. 
 
Figura 39. Envases Bon.  
 
3.1.3. Análisis Interno 
3.1.3.1.Análisis FODA 
 
Tabla 47 
Análisis FODA de Biokef 
ANÁLISIS INTERNO ANÁLISIS EXTERNO 
FORTALEZAS 
F1: Bebida saludable sin preservantes. 
F2: Ayuda a reforzar el sistema inmunológico. 
F3: Envase ecológico. 
F4: Aporta nutrientes esenciales para mejorar el 
tránsito intestinal. 
F5: Consumible para todas las edades 
OPORTUNIDADES 
O1: El insumo principal (kefir de agua) 
puede ser producido durante todo el año 
O2: La tendencia del mercado hacia el 
consumo de productos naturales 
fermentados  sin preservantes va en 
aumento en los últimos años. 
O3: Es un producto diferente en cuanto a 
sus ingredientes y su función, por lo cual 
puede ser más atractivo al público 
O4: Puede ser combinada con diferentes 
frutas  para mejorar su sabor. 
DEBILIDADES  AMENAZAS 
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D1: Dependencia de los proveedores de kéfir 
D2: Falta de capacitación de los agricultores con 
el fin de brindar buena calidad del insumo (Buen 
cuidado = Más propiedades benéficas). 
D3: Los beneficios aparecen por su consumo 
moderado o persistente. 
D4: Falta de experiencia en el rubro. 
A1: Constante cambio en el 
comportamiento  del consumidor 
A2: Menores precios de la competencia 
por utilización de insumos más baratos 
 
A3: Desventaja publicitaria con respecto a 
la competencia 
A4: Productos sustitutos como 
medicamentos  farmacéuticos  
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.4. Análisis de objetivos y estrategias  
 
3.1.4.1. Objetivos 
 
● General:  
○ Penetrar el mercado y convertirnos en una marca reconocida por la calidad de 
sus productos y ventajas competitivas de los mismos 
 
● Específicos: 
○ Determinar el segmento del mercado más adecuado para incursionar 
○ Obtener posicionamiento en el mercado como una marca distintiva en productos 
naturales 
○ Conseguir una participación importante en redes sociales con el fin hacer 
publicidad y difusión de la marca 
○ Obtener información sobre las características de productos que priorizan los 
consumidores 
○ Generar relaciones a largo plazo con proveedores que permitan la mejora en la 
eficiencia en el proceso de producción 
○ Obtener feedback de los consumidores con respecto al servicio y producto 
brindado 
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3.1.4.2. Estrategia Genérica 
 
Figura 40. Estrategias genéricas. 
● Segmentación de mercado con diferenciación: Primer producto elaborado a base de 
kéfir de agua con la finalidad de aliviar los males digestivos. Modalidad distinta de 
combatir los problemas digestivos dado que, actualmente, las alternativas para hacerlo 
requieren el consumo de pastillas, jarabes y otros farmacéuticos. 
 
 
3.1.4.3. Estrategias FO, DO, DA y FA 
 
 
Tabla 48  
Estrategias FO, DO, DA Y FA (FODA Cruzado) 
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Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.4.4. Metas 
 
Tabla 49 
Plan estratégico de Biokef 
 
OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS 
ESTRATEGIAS INDICADOR 
META 
1 2 3 
I. Aumentar 
Rentabilidad 
Implementar un 
proceso de 
distribución que 
facilite la llegada 
del producto al 
consumidor 
-Porcentaje 
Incremental de 
ingresos  
 
 
10% 
 
 
15% 
 
 
20% 
II. Generar 
conocimiento del 
producto 
Iniciar una 
campaña 
publicitaria on 
line para dar a 
conocer el nuevo 
producto y sus 
características 
-Participación 
en redes 
sociales 
 
 
Seg:20% 
 
 
Int: 10% 
 
 
Seg: 30% 
 
 
Int: 15% 
 
 
Seg: 30% 
 
 
Int: 15% 
 
 
68 
 
III. Fortalecer la 
relación con 
proveedores 
Aumento de 
volumen de 
pedidos y 
reducción de 
costos 
-Porcentaje de 
de reducción 
de costo  
-Volumen de 
ventas 
5% 
 
 
10% 
8% 
 
 
15% 
10% 
 
 
20% 
IV. Fortalecer la 
participación de 
mercado y generar 
posicionamiento 
Hacer difusión 
del producto y 
sus ventajas 
competitivas 
-Número de 
pedidos 
 
 
15% 
 
 
20% 
 
 
25% 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.5. Formalización de la empresa 
Nuestro equipo de trabajo tiene como objetivo hacer que los  clientes capten nuestra propuesta de valor 
que brinda este proyecto y seguir desarrollando la marca. Por este motivo, hemos trazado la meta de 
formalizar nuestro negocio, ya que forma parte de nuestro enfoque empresarial para seguir 
desarrollandonos. Al tener la empresa constituida nos traerá múltiples beneficios, entre ellos lo más 
importante, que generará mayor confianza con nuestros consumidores y/o clientes. Por ello hemos 
decidimos que dentro de 5 meses lograremos contar con la formalización de nuestra empresa, debido 
a que este tiempo es el apropiado para realizar todos los trámites y acciones correspondientes. Como 
se sabe existen diferentes tipos de empresas para constituir , todo depende del tipo de organización y 
la cantidad de accionistas o representantes. Para nuestro proyecto hemos decidido constituir una 
empresa SAC (Sociedad Anonima Cerrada). Nuestra empresa está compuesta por 5 socios, en donde 
las acciones de cada representante no están escritas en el registro público. Lo que se necesita para 
constituirla se necesita hacer lo siguiente: 
● Elaborar la minuta de constitución: Para este documento se necesita tener reservar el nombre 
en la SUNARP y presentar copias de DNI vigente de todos los socios que serán parte de la 
empresa. 
● Presentar la minuta al notario público: Llevar la minuta a un notario público para que lo revise 
y firme la escritura pública. Para esto es necesario que los socios comprueben que tiene capital 
social en la cuenta bancaria de la empresa. Consideramos que el capital necesario para este 
negocio es de 5,000 soles, aportado por cada socio detallados en una declaración jurada. 
● Inscribirse en el Registro Único de Contribuyente RUC: Es una digitación  que consta de 11 
números e identifica a las organizaciones como personas jurídicas. 
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● Tramitar la licencia municipal de las instalaciones de la empresa: La  actual oficina donde 
producimos nuestro producto  y donde también se realizará actividades de venta, es en el 
distrito de Surco, por lo tanto, debemos solicitar esta licencia en la municipalidad 
 
3.1.6. Diagrama Gantt de las metas propuestas 
Tabla 50  
Proyección de metas y objetivos 
Fuente: Elaboración propia 
3.2. Plan de operaciones 
3.2.1. Cadena de valor 
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Figura 41. Cadena de valor de Biokef. Elaboración propia.  
La cadena de valor del proyecto se divide fundamentalmente entre actividades primarias y de soporte. 
Las actividades de soporte se dividen en cuatro, la identificación adecuada de las actividades permitirá 
gestionar la ventaja competitiva, con ello tenemos en la categoría de Compras, la adquisición de los 
insumos, envases y etiquetado para la elaboración del producto. En la categoría de Tecnología se basa 
en primera instancia a las redes sociales, ya que se cuenta con Fan Page en Facebook e Instagram 
donde se realiza la promoción de nuestro producto de manera activa. Los recursos humanos se 
centrarán en la gestión y reclutamiento del capital humano donde nos enfocaremos en personas que se 
identifiquen con el proyecto Biokef. En Infraestructura, se cuenta con el área de producción y 
almacenamiento del proyecto, con ello los acuerdos con los proveedores y el control de calidad que 
permitirá enfatizar la idoneidad de Biokef. Por otro lado, las actividades primarias permiten identificar 
la ventaja competitiva, con ello se ve reflejado los procesos que involucra la producción de los envases. 
Esto se divide en cinco categorías, las cuales son: Logística interna, donde se efectúa la recepción de 
los insumos, los envases y las etiquetas para pasar a Operaciones, donde se efectúa el preparado, 
llenado y etiquetado de las bebidas a manera que en la Logística externa se efectúa el almacenamiento, 
comercialización y distribución del producto. Para reforzar los procesos se efectúa el Marketing, donde 
se refuerza por medio de activaciones presenciales y campañas en las redes sociales, y el Servicio 
postventa, interactuando con los clientes después de efectuada la venta por medio de las redes. 
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3.2.2. Determinación de procesos 
3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organización 
 
 
Figura 42. Mapa general de procesos de la organización. Elaboración propia. 
 
 
3.2.2.2. Descripción de procesos estratégicos 
 
Las actividades de los procesos estratégicos son importantes para el crecimiento del negocio, ya que 
son los encargados de definir los lineamientos de la organización. Sin embargo, para trazar la 
rentabilidad del proyecto se requiere análisis histórico y proyección cuantificada por medio de uno de 
los procesos más importantes, la planificación financiera, con ello se identificará las fluctuaciones de 
los ingresos y costos de la empresa,  a su vez, los ratios financieros y estados de cuenta. Los procesos 
estratégicos que también forman parte del proyecto son Comercializacion y marketing,  Organización 
y control, y Planificación financiera. 
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● Comercialización y marketing: 
Proceso por el cual la organización logra la captación de clientes por medio de los diferentes 
canales de venta, estableciendo objetivos comerciales e implementando estrategias de 
marketing para lograrlo. 
 
● Planificación estratégica 
Proceso de desarrollo y formulación de planes operativos para el logro de los objetivos de 
la organización, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo según lo requiera la 
organización.  
 
● Planificación financiera 
Proceso donde se elabora el plan financiero integral del proyecto que garantice alcanzar los 
objetivos financieros determinados por los ingresos, costos y recursos necesarios para su 
logro, el cual se mostrará organizado y personalizado al proyecto. 
 
● Organización y control 
Proceso donde se gestionará la organización del proyecto, formulando los lineamientos a 
seguir por cada parte involucrada. También, se efectuará el control de este por medio de 
seguimiento e indicadores planteados. 
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Figura 43. Flujograma de proceso de planificación financiera. Elaboración propia.  
 
3.2.2.3. Descripción y flujograma de procesos operativos 
 
Los procesos operativos de la empresa son fundamentales para el fin del proyecto, el cual es brindar 
un producto saludable que mejore la calidad de vida para nuestros consumidores, donde dichos 
procesos abarca desde la compra de insumos, la logistica, comercializacion y distribucion, por ello se 
considera cada actividad clave a manera que contribuye para el crecimiento e imagen del negocio.A 
continuación, se mencionara los proceso operativos: 
● Compra de insumos:  
 
➢ Compra de kéfir: El insumo principal de la bebida fue adquirida en el Centro de Lima, 
comprando un pote de 30 gramos, la cual fue suficiente para producir la bebida, ya que 
la principal características de este hongo es su reproducción mediante el agua y 
chancaca. 
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➢ Compra de frutas: Al iniciar la producción de la bebida, en primer lugar se realizó la 
compra de manzanas y limas. La compra se realizó en EL Mercado de Frutas de La 
Parada, se evaluó el precio por kilo de cada fruta, escogiendo la de menor costo para 
nosotros. 
 
➢ Compra de miel y chancaca: Se realizó la compra de 5 kilos de chancaca y un pote de 
5 kg de miel, la que nos sirvió para endulzar la bebida 
 
➢ Compra de envases: En primer lugar tenemos que mencionar que desde el inicio 
teníamos la intención de elaborar un bebida 100% natural y que sea responsable con el 
medio ambiente. Por eso se optó por tener un envase de vidrio. Es así como, se buscó 
proveedores de envases, evaluando modelos. Escogimos a la empresa de envases 
llamada Envases Perú Wildor EIRL., la cual se ubica en el distrito de Chorrillos. 
Realizamos una compra de 2 paquetes, la cual contiene 42 botella en cada una. 
 
➢ Etiquetado: El diseño de las etiquetas fueron realizadas por nosotros mismos, mediante 
Power Point. Una vez diseñada la etiqueta, la impresión de las mismas se realizaron en 
el Centro de Lima, una cantidad de 100 entre dos modelos (manzana y lima), ya que 
cuentan con máquinas especiales para la impresión de etiquetas y un costo menor. 
● Logística: Para el traslado de las compras, nos trasladamos por transporte público. Para 
la elaboración y procesamiento del jugo. 
 
➢ Extractora: Se utilizó una extractora casera para la extracción de jugo frutado.  
 
➢ Recipiente de 3 litros: Por otra parte, se utilizó, un recipiente de 3 litros que sirvió como 
envase para la conservacion y reproduccion del kéfir.  
 
➢ Balde de refresco: Así mismo, se utilizó baldes  de cocina de 5 litros para mantener el 
producto final refrigerado.  
 
➢ Cucharones de madera: También, se utilizó cucharones de madera, para poder endulzar 
y mover el jugo y el efecto de fermentado tenga consistencia. 
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● Elaboración del producto 
El proceso de elaboración del la bebida, empieza vertiendo el kéfir en agua, seguido de 
la chancaca, cabe resaltar que la cantidad depende de la cantidad de agua y granos de 
kéfir. Nosotros empezamos con 30 gramos de kefir, en una envase con ½ litro de agua 
hervida fría.Luego, se procede a echar una chancaca entera con una cucharada de miel. 
Una vez que esté todo junto, se añade la fruta en trozo cubriendo el envase. Por último, 
se cubre el envase con una gasa, para impedir que el polvo se introduzca. Por último, 
se deja fermentar. por 24 horas en un ambiente donde no le dé el sol. Pasada las 24 
horas, se procede a echar la bebida fermentada a un envase la cual será refrigerada hasta 
vaciarlo en su envase final. El kéfir al momento de ser procesado de nuevo, es necesario 
cambiar de agua e ir aumentando proporcionalmente al aumento del kéfir. 
 
 
● Venta fisica y virtual del producto:  
➢ Ventas virtuales: Las primeras semanas del lanzamiento de Biokef, se lanzó una 
publicidad por redes sociales, la cual mencionaba que por lanzamiento del producto el 
precio era de 2.50 soles, en cualquier sabor. Esto nos permitió tener pedidos de 
información acerca del producto. Obtuvimos ventas, principalmente por nuestra página 
de Facebook la cual está con el nombre de VITA NOVA. Luego de esa gran acogida, 
muchos de los clientes nos volvieron a solicitar otra bebida, la cual se vendió pero ya 
un precio normal de ventas que es de 5.00 soles. Luego de varias semanas de operación, 
aún se seguimos vendiendo la bebida por nuestra página de Facebook. Las ventas 
fueron a contra entrega, es decir el pago era en el momento que se le entregaban las 
bebidas. En otros casos, al estar actualizados, también se pagaban por la aplicación de 
YAPE, hacían el pago y nos mostraban una captura de pantalla para corroborar el pago. 
 
➢ Ventas físicas: Nuestras ventas físicas iniciaron en el mercado Santa Rosa de Chorrillos, 
el cual se pagó la suma de 50.00 soles por poder establecernos dentro del mercado. Se 
colocó un stand y colocamos las bebidas. El precio de estas bebidas al público fue de 
5.00 soles. Por otra parte, realizamos ventas en las ferias de Barranco, San Borja, que 
se realizaron los días domingos. Aquí también se vendieron a un precio de 5.00 soles 
al público. Por otro lado, se ofreció la bebida a tiendas comerciales de los distritos de 
Chorrillos, Surco y San Juan de Miraflores. Los dueños de las tiendas luego de degustar 
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la bebida, nos solicitaron entre 10 y 15 bebidas, la cual se les vendió a un precio de 2.50 
soles por precios como mayoristas y distribuidores. 
 
● Reparto del producto: El reparto de las bebidas inicialmente se realizaron por 
nosotros, las cuales fueron colocadas en tiendas de abarrotes, y entregas personales. 
Así mismo, se proyecta tercerizar la entrega de las bebidas. Para el segundo año de 
operaciones, se espera tener presencia en mercados y tiendas. Por eso, para la entrega 
de las bebidas en los establecimientos se tercerizar una camión de 15 toneladas, la cual 
reparte nuestro producto en los supermercados y tiendas de los principales distritos de 
Lima 
● Servicio post venta: Nuestro servicio post venta será por nuestras redes sociales como 
Facebook, Instagram, Twitter, las cuales estaran disponibles las 24 horas y se gestionará 
una estrategia de community manager la cual nos permita tener una interacción más 
cercana y real con nuestros clientes. Así también, ante cualquier duda, información, 
sugerencia se responderá mediante chats diseñados para WhatsApp o Facebook. Si el 
cliente tiene una queja, se procederá a atenderlo de forma inmediata, teniendo una 
conversación personal, escuchando su queja y brindándole una solución inmediata que 
satisfaga al cliente y no perdamos a ese cliente  
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Figura 44. Flujograma de proceso de producción. Elaboración propia.  
 
3.2.2.4. Descripción de procesos de soporte 
Con el desarrollo de estos procesos se podrá llegar a completar satisfactoriamente las metas 
propuestas, ya que con ello se brindará facilidades para que las actividades clave  se realicen 
sin ninguna adversidad. Las actividades de soporte que realizaremos son las  siguientes: 
 
 
 
● Control de calidad 
Este proceso de soporte contribuye a que los productos ofrecidos sean de calidad, ya que 
este proceso abarca distintos procesos, iniciando con la verificación de los insumos a obtener 
tanto con las frutas, botellas, etc. Por otra parte también influye en el proceso productivo, 
ya que vela por el uso correcto de las herramientas para la producción así también con la 
limpieza y vestimenta al preparar el contenido. Por último, observa los productos finales 
para evitar algún desperfecto en las botellas. 
 
 
78 
 
 
● Contabilidad 
La contabilidad nos permitirá tener un orden claro y preciso de las actividades, recursos y 
gastos. Por ello, la utilización de esta es vital para administrar de la mejor manera posible 
los recursos financieros y económicos de VitaNova. 
 
● Mantenimiento  
Nuestra producción orgánica se basan en el aprovechamiento de los recursos naturales, 
orgánicos,, el objetivo es mantener la fertilidad a través del aprovechamiento de las materias 
primas orgánicas. Biokef utiliza diversos métodos para lograr lo anterior y, en muchos casos 
necesita la ayuda auxiliar de insumos. Por ello, es necesario mantener un cambio de agua 
para mantener en buenas condiciones el kéfir, así como mantener y adquirir en buen estado 
las frutas como manzana y lima. 
 
● Capital Humano 
Es la parte más importante de nuestro proyecto. La calidad de los colaboradores y los 
conocimientos obtenidos son determinantes, ya que gracias a ellos se desarrollan las 
competencia. Las capacitaciones serán de gran ayuda para nosotros y estarán destinados a 
aumentar la competencia y la productividad de Biokef. 
 
3.2.2.5. Capacidad producción y/o servicio 
La producción se realizará 3 veces por semana, debido a que la bebida necesita tener un 
tiempo de fermentación. Se considera  un máximo de producción de 144 Unidades para los 
primer mes del año 1. Luego la capacidad productiva aumentará, debido a que el insumo 
crece  a medida que pasa el tiempo. 
 
Tabla 51  
Capacidad de planta (1er mes / 1er año) 
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Fuente: Elaboración propia 
El insumo principal, es decir el kéfir de agua a medida que pasa el tiempo, tiende a crecer y nuestra 
capacidad productiva también. De esta manera  para proyectar la capacidad máxima, se tuvo que 
incorporar una factor de crecimiento de 1.5 por mes. Por lo tanto medimos la  capacidad máxima 
mediante la  cantidad total de botellas que pueden ser almacenadas. 
 
Tabla 52 
Capacidad de planta (a partir del mes 2) 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.3. Presupuesto 
A continuación, se proyectará el presupuesto para el inicio de nuestro proyecto, donde identificamos 
a detalle la inversión inicial y costos que se necesita para su ejecución. 
 
3.2.3.1. Inversión Inicial 
Para el desenvolvimiento de nuestro proyecto se necesitará tener el espacio, el equipo y los instrumento 
necesarios para el fin de las operaciones, con ello contar con un capital humano que aumente el valor 
agregado de nuestro proyecto. Por ello, se detalla la inversión inicial donde se identifica los gastos 
preoperativos, activo fijo y aportes hechos por los integrantes, todo ello impulsará el inicio de Biokef. 
 
- Gastos preoperativos: 
Se necesita tener liquidez suficiente para cubrir estos , ya que sin ellos no se podrá comenzar 
el proyecto de una manera formal, donde va en contra de nuestros valores y responsabilidad 
empresarial. Por ello, los gastos de constitución, la licencia y los registros sanitarios emitidos 
por la municipalidad son necesarios, todo dato fue extraído de la Municipalidad de Chorrillos. 
Además, uno de los requerimientos del alquiler del local es el pago de los servicios de 
acondicionamiento por adelantado. 
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Tabla 53 
Gastos preoperativos 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
- Equipo y herramientas: 
Biokef se caracteriza por la producción artesanal del producto, siendo uno de sus objetivos a 
largo plazo su industrialización generando economías de escala sin quitar el valor agregado 
del producto. Sin embargo, a expectativos del desarrollo de nuestro proyecto se requiere de 
diversos instrumentos para la elaboración del producto donde se detalla, a continuación, con 
su valor referencial de precio extraído de páginas confiables de ecommerce, la inversión se 
dará de manera única en el año 0 para el desarrollo de los 3 años del proyecto. 
Tabla 54 
Gastos de equipamiento y herramientas 
 
Fuente: Elaboración propia. 
- Activo fijo: 
El desenvolvimiento del proyecto requiere de una área administrativa capaz de llevar el 
manejo de las cuentas y sacar su rentabilidad al máximo, para ello  se requiere de un ambiente 
estable para su función, se identifica dentro de los cuales: laptops, impresoras, escritorios y 
sillas de oficina, la inversión se detalla según año de requerimiento, donde el incremento se 
verá acorde al incremento del personal. 
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Tabla 55 
Detalle de inversiones 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Figura 45. Laptop HP Stream Celeron 4gb Ram 32gb Win 10 14. Recuperado de: Mercado  Libre  
 
 
Figura 46. HP - Impresora Ink Advantage 2675. Recuperado de: Coolbox 
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Figura 47. Escritorio Cedro y estante Home Collection. Recuperado de: Sodimac 
Silla de Escritorio Style Negro Asenti 
 
 
 
Figura 48. Silla de escritorio style negro asenti. Recuperado de: Sodimac 
 
 
3.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios 
Para consolidar la idea de negocio de Vita Nova, se hizo un estudio de nuestros principales costos 
variables y costos fijos. Primero, nos fuimos en la búsqueda de  proveedores de nuestros insumos 
principales, para eso realizamos visitas a mercados y supermercados  de Villa el Salvador y Chorrillos. 
Asimismo para cubrir los costos de nuestras produccion de bebidas, se realizaron compras al por mayor 
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en todos nuestros insumos. Por otro lado, se realizaron los estudios de nuestros principales costos fijos, 
en los cuales intervienen los costos de mantenimiento del Kéfir de agua, estos son realizados 3 veces 
por semana, además se vieron los costos de agua, luz, alquiler y gas. Este último costo es necesario 
para hervir el agua y diluir el azúcar y empezar con el proceso de fermentación del producto. 
 
El siguiente cuadro muestra información detallada de los principales costos fijos y variable unitarios. 
Tabla 56 
Costos fijos y variables unitarios de insumos 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: 
Elaboración propia.  
 
En el siguiente cuadro se detalla información con los costos variables calculados según la presentación 
de la bebida, es decir en manzana y lima. Los cuales se incrementan  mes a mes  según los pronósticos 
de ventas del año 1 . Asimismo, se evidencian los costos fijos mensuales, los cuales son constantes 
hasta el mes 12 del primer año. Finalmente se calculan los costos totales unitarios por presentación, en 
el mes 1 presentar un costo de 11,48 soles, según las proyecciones estas tiene una disminución a 
medida que avanzan los meses y aumenta la cantidad de unidades producidas. Finalizando en el mes 
12 se tiene un costo de venta de 1.87 soles. 
 
Tabla 57 
Costo de Ventas AÑO 1 
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Fuente: Elaboración propia 
 
En el siguiente cuadro también  se detalla información con los costos variables calculados según la 
presentación de la bebida, es decir en manzana y lima. Los cuales se incrementan  mes a mes  según 
los pronósticos de ventas del año 3. Asimismo, se evidencian los costos fijos mensuales, los cuales son 
constantes hasta el mes 12 del tercer  año. Finalmente se calculan los costos totales unitarios por 
presentación, en el mes 1 presenta un costo de 1,82 soles, según las proyecciones estas tiene una 
disminución a medida que avanzan los meses y aumenta la cantidad de unidades producidas. 
Finalizando en el mes 12 se tiene un costo de venta de 1.54 soles.  
 
Tabla 58 
Costo de Ventas AÑO 2 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el siguiente cuadro también  se detalla información con los costos variables calculados según la 
presentación de la bebida, es decir en manzana y lima. Los cuales se incrementan  mes a mes  según 
los pronósticos de ventas del año 3 . Asimismo, se evidencian los costos fijos mensuales, los cuales 
son constantes hasta el mes 12 del tercer  año. Finalmente se calculan los costos totales unitarios por 
presentación, en el mes 1 presenta un costo de 1,52 soles, según las proyecciones estas tiene una 
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disminución a medida que avanzan los meses y aumenta la cantidad de unidades producidas. 
Finalizando en el mes 12 se tiene un costo de venta de 1.43 soles. Para una apreciación con  más 
detalles observar el siguiente cuadro con los pronósticos de costos del año 3. 
 
Tabla 59 
Costo de Ventas AÑO 3 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.3. Plan de RRHH 
Biokef como producto principal de la futura Compañía VitaNova SAC., utilizará una estructura 
organizacional por funciones, ya que esta estructura consiste en la división del trabajo a modo de 
establecer la especialización de manera que cada área del producto se centre en determinadas 
funciones, agrupando las distintas actividades o funciones que deben realizarse dentro del 
portafolio. 
Uno de las principales ventajas que generamos con esta estructura será línea directa de 
comunicación en busca de rapidez de respuesta entre los diferentes niveles. 
En primer lugar mostraremos las principales áreas que Biokef necesitará para desarrollar una 
planificación estratégica. 
 
 
 
 
 
 
 
 Administración Comercial 
Contabilidad Distribución 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 49. Principales áreas de Biokef. Elaboración propia.  
   
El primer año se iniciará operaciones con 2 miembros del personal encargadas de las funciones 
principales del negocio en el que el gerente administrativo y encargado de procesos desenvolverá 
distintas tareas para desarrollar con éxito las operaciones. En el segundo año, se incrementará el 
personal contratando a un encargado de distribución, aumentando el presupuesto anual en un monto 
anual de 11,160 soles. Por último, en el tercer año se incorpora a un encargado del área comercial y 
uno del área contable para asistir con las funciones correspondientes a sus áreas funcionales; dejando 
mejor delegadas las funciones entre el personal.  
 
3.3.1. Estructura organizacional 
 
Ya explicado las principales áreas de trabajo que se emplearán para la correcta producción y 
distribución de nuestra bebida. Diseñaremos la estructura funcional, la cual será implementada desde 
el inicio de las operaciones, y la cual mantendremos el primer año. 
Cada área, tendrá una función principal, la cual vele por el cumplimiento eficaz de las funciones 
encomendadas. Así mismo, el apoyo constante entre áreas, será fundamental para resolver dudas o 
buscar beneficios para el producto o para implementación de alguna nueva estrategia. La comunicación 
será de manera formal y respetuosa entre los miembros de la empresa. Así también, todo acuerdo o 
conversación será respaldado por documentación, para poder tener archivo de todo el proceso 
administrativo, y a partir de eso, poder realizar feedbacks, para implementar mejoras constantes. El 
inicio de las operaciones, los cargos serán ocupados por nosotros mismo, con la finalidad de aminorar 
costos y porque contamos con la capacidad. 
 
 
 
 
87 
 
 
Figura 50. Organigrama Funcional. Elaboración propia 
 
En el segundo año de trabajo, se implementará nuevos puestos para mejorar las operaciones de Biokef. 
Se contará con personal contratado, la cual ingresará a planilla para que pueda cumplir con sus deberes 
y respetar sus derechos. Por otra parte, Biokef, apostará por el mercado laboral joven, es decir, ya que 
nosotros estamos a punto de terminar nuestros estudios profesionales, y vemos lo complicado que es 
encontrar un trabajo. Nosotros como empresa, daremos oportunidad a los próximos egresados de que 
puedan realizar sus prácticas pre-profesionales y profesionales dentro de esta línea de producto 
(esperamos que para el 2°año, contemos con otro producto natural). 
 
 
 
 
Figura 51. Organigrama funcional del segundo año. Elaboración propia 
Para el 3°año, esperamos contar con una estructura funcional con mayores áreas, ya que uno de los 
objetivos a mediano plazo y a través de un análisis de proyección estratégica, esperamos tener 
participación en todo el mercado nacional. Por eso, se deberá contar con colaboradores que se 
desempeñen el sus puestos y que vayan de acuerdo a los objetivos organizacionales. 
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Figura 52. Organigrama funcional del tercer año. Elaboración propia.  
 
Luego de realizar el organigrama a 3 años de operaciones, las áreas aumentarán para garantizar la 
eficiencia en cada una de las funciones. Así también, la cantidad de personal crecerá, lo que genera un 
mayor control de las áreas y de los colaboradores. Para esto, se creará el área de RRHH, la cual se 
encargará de controlar, evaluar el desempeño de los colaboradores, ya que Biokef como empresa 
queremos tener una cultura organizacional perfecta la cual se vea reflejado en el desempeño de cada 
uno de los colaboradores. Por otro lado, al tener ya presencia en gran parte del Perú, se necesitará un 
área legal, para que pueda ver toda la documentación de contrato con proveedores, leyes de 
comerciales, así como los contratos de trabajos de todo el personal interno y externo. Por último al 
tener ya una organización formada, nuestra compañera Milagros Choque pasará a dirigir el área de 
RRHH, ya que su carrera es Administración y Negocios. Esto permitirá que Milagros gestione al 
 capital humano y coordine las actividades fundamentales. Al tener una estructura mayor, se 
requerirá un profesional contable especializado, es por eso que se contratará a un contador. 
 
3.3.2. Determinación del personal requerido y descripción de los puestos de trabajo 
requeridos 
Para los nuevos puestos de trabajo, se diseñarán perfiles de profesionales, que permitan contratar 
personal calificado. La elaboración, será modificable con el tiempo, ya que al transcurrir los años, el 
mercado competitivo mejora y brotan nuevas tendencias y técnicas de estudios. El personal que 
pertenezca a Biokef, deberá demostrar sus capacidades, habilidades y conocimientos al momento de 
realizar sus actividades. 
Tabla 60 
Perfil de puesto de Contabilidad  
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CONTABILIDAD 
Puesto Gerente Contable 
Requisitos 
● Licenciado en Contabilidad y Finanzas 
● Posgrado en Administración Financiera 
● Experiencia mínima de 5 años en el área  
Objetivos 
Supervisar y coordinar el registro contable de las operaciones, 
así como la elaboración/supervisión de los estados contables 
individuales y consolidados y liquidaciones tributarias, en el 
marco de la normativa vigente 
Funciones 
principales 
● Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades 
relativas a la gestión del departamento 
● Supervisar el registro de operaciones contables, fiscales, 
legales, tributarias, etc., de acuerdo a la normativa vigente en 
los plazos y términos establecidos 
● Definir y controlar la implementación de los criterios y 
procedimientos para el registro contable y fiscal 
● Colaborar en el diseño e implementación de un sistema de 
información para la toma de decisiones 
● Asegurar el cumplimiento de los procesos internos en 
materia contable, fiscal, administrativa, comercial 
● Definir los criterios y procedimientos requeridos para 
asegurar el cumplimiento de las normas tributarias 
● Supervisar todas las áreas de los estados financieros, 
garantizando la imagen fiel y su correcta definición y registro 
● Supervisar, formar, optimizar el personal bajo su 
dependencia o mando 
● Relación con auditores externos a nivel de matriz, filial y 
grupo consolidado 
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● Relación con organismos públicos que requieran otro tipo de 
información contable, financiera, fiscal, etc 
Competencias 
● Dominio de Excel a nivel avanzado 
● Dominio de SAP a nivel avanzado 
● Conocimiento de Office  
Habilidades 
● Liderazgo 
● Orientación al logro 
● Habilidad analítica 
● Trabajo en equipo 
● Comunicación efectiva 
● Honestidad 
● Responsabilidad 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 61  
Perfil de puesto de Distribución 
ALMACÉN 
Puesto Almacenero 
Requisitos 
● Educación secundaria mínima  
● Experiencia mínima de 3 meses en áreas similares 
Objetivos 
Asistir en las actividades de almacén, recibiendo, revisando y 
organizando los productos terminados, a fin de despachar 
oportunamente para las ventas de acuerdo a los requerimientos 
hechos por los responsables de las ventas y transportes  
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Funciones 
principales 
● Suministrar los productos terminados solicitados por el 
despacho de Logística 
● Verificar el buen estado del contenido de las bebidas  
● Supervisar que los productos coincidan con lo solicitado por 
los otros despachos 
● Asignar numeración, firma y fecha del despacho en la salida 
de productos 
● Registrar el nombre y firma de la persona que recibió los 
productos salientes 
● Manejar formularios de pedidos para controlar el inventario 
● Repartir los documentos de inventario al jefe inmediato 
Competencias 
● Manejo de documentación 
● Capacidad para cargar paquetes 
Habilidades 
● Orientación al logro 
● Trabajo en equipo 
● Responsabilidad 
● Compromiso 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 62 
Perfil de puesto Comercial 
PUBLICIDAD 
Puesto Community Manager  
Requisitos 
● Graduado en Publicidad y RRPP, Comunicación 
Audiovisual o afines  
● Experiencia mínima de 6 meses en áreas similares  
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Objetivos 
Definir, desarrollar y gestionar junto con el área Comercial la 
estrategia online a implementa 
Funciones 
principales 
● Elaborar e implementar el plan de marketing, generando 
acciones en las redes sociales y web de la empresa y marca 
● Gestionar las redes sociales de Biokef con el fin de optimizar 
y aumentar las posibilidades de venta 
● Análisis de mercado nacional, con estudio de la presencia de 
nuestra marca como de la competencia con el fin de tener un 
mejor conocimiento del rubro  
● Mejorar el posicionamiento SEO (onpage y offpage) y SEM 
de nuestra marca Biokef 
● Desarrollo de cuadros de mando y seguimiento de los 
resultados de interacción con el público   
● Generar y mantener contenidos para la web y redes sociales 
Competencias 
● Dominio de Corel Draw a nivel avanzado 
● Dominio de Photoshop a nivel avanzado 
● Conocimiento de Social Media Hacking a nivel avanzado 
● Dominio de Google Ads a nivel avanzado 
● Conocimiento de Google Analitics a nivel intermedio 
Habilidades 
● Orientación al logro 
● Trabajo en equipo 
● Proactividad 
● Responsabilidad 
● Cultura general 
● Constancia 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 64  
Perfil de puesto de Procesos 
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COMPRAS 
Puesto Supervisor de Compras 
Requisitos 
● Profesional de la carrera de Administración, Negocios, 
Ingeniería Industrial y/o afines 
● Experiencia mínima de 2 años en áreas similares 
Objetivos 
Organizar, coordinar y controlar la adquisición y entrega de 
insumos y materiales y demás elementos necesarios para la 
elaboración de la bebida y demás procesos estratégicos  
Funciones 
principales 
● Elaborar y mantener actualizado el registro de proveedores 
de la empresa y suministrar información al jefe inmediato 
● Solicitar cotizaciones para la compra de equipos, materiales 
e insumos para la producción 
● Elaborar y tramitar las órdenes de compra aprobadas por el 
Área Comercial  
● Preparar programas mensuales de compras e informar 
● Realizar presupuestos de compras 
● Recibir insumos y materiales entregados por los proveedores 
verificando que estén de acuerdo con las especificaciones, 
calidad y cantidad estipulada 
● Verificar la existencia de insumos y materiales en el almacén 
y mantenerlos dentro de los límites  
● Confirmar por documentación a los proveedores la 
asignación de la compra 
● Realizar búsqueda de nuevos proveedores 
● Mantener en estricta reserva la información confidencial de 
insumos  
Competencias 
● Manejo de Excel a nivel Intermedio 
● Manejo de Word a nivel intermedio  
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● Manejo de SAP a nivel intermedio 
Habilidades 
● Orientación al logro 
● Trabajo en equipo 
● Comunicación efectiva 
● Responsabilidad 
● Confiabilidad  
● Respeto 
● Compromiso 
● Negociación  
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 64 
Perfil de puesto Administrativo 
ADMINISTRATIVO 
Puesto Administrador 
Requisitos 
● Graduado universitario o técnico en Administración, 
Marketing o afines 
● Experiencia mínima de 1 año en áreas similares  
Objetivos 
Planificar y ejecutar los objetivos y estrategias diseñadas por el 
Gerente Comercial, generando oportunidad de abrir nuevas 
carteras de clientes  
Funciones 
principales 
● Preparar pronósticos de ventas 
● Buscar y elegir los canales de ventas 
● Organizar visitas comerciales  
● Exponer las promociones del producto a los clientes  
● Coordinar con los despachos de Redes Sociales y 
Comunicaciones para elaborar campañas promocionales  
● Recoger sugerencias reclamos de los clientes  
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● Redactar informes de ventas semanales  
Competencias 
● Dominio de Word a nivel básico 
● Dominio de Excel a nivel intermedio 
Habilidades 
● Trabajo en equipo 
● Orientación al servicio 
● Proactividad 
● Comunicación efectiva  
● Análisis  
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.3. Presupuesto 
Tabla 65 
Presupuesto de Recursos Humanos - Año 1 
 
Tabla 66  
Presupuesto de Recursos Humanos - Año 2 
 
Tabla 67 
Presupuesto de Recursos Humanos - Año 3 
 
 
3.4. Plan de marketing 
 
3.4.1. Estrategias de marketing  (offline y online) 
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Por el lado del marketing online, la página web de VitaNova como empresa, puede ser un buen medio 
que ayude a vender nuestro producto principal que es Biokef. Por eso es tan importante que tenga un 
diseño innovador y acorde con nuestra filosofía de marca natural, además, los contenidos que se 
ofrezcan en la web serán la información clave que el cliente tenga de la bebida, por eso serán claros, 
específicos e irán acompañados de imágenes y vídeos. Por otra parte, se hará una campaña a través de 
Google AdWords en la que se  introducirá palabras clave, como “productos naturales”, “bebidas contra 
el estreñimiento”, etc. Con ello, los usuarios que hagan búsquedas relacionadas llegarán a nuestro sitio 
web pulsando sobre el anuncio. Se utilizará el sistema del costo por clic. Así mismo, las redes sociales 
(las cuales ya las tenemos creadas y activas), son un gran medio para compartir con los clientes, 
información que quizás no tiene cabida en la web oficial, así como para hacerles llegar promociones 
específicas en las que podrían estar interesados.  
Por otra parte, el marketing offline, nos será de mucha importantancia en estos momentos, para dar a 
conocer nuestra bebida y que el público pueda saber de la existencia de una bebida que alivia el 
estreñimiento y que tiene una sabor a frutas y sobre todo que es natural. 
Por eso, participaremos en feria naturales, las cuales son realizadas por las municipalidades. Esto nos 
ayudará a llegar a clientes potenciales que acuden a este tipo de ferias, ya que al asistir, las personas 
buscan satisfacer una nueva necesidad. 
 
3.4.1.1. Descripción de estrategias de producto 
 
Biokef, como ya lo hemos mencionado anteriormente, esta hecho 100% a base de productos 
naturales, el insumo principal es el kéfir, un hongo que se reproduce con miel, o chancaca. 
El proceso consiste en mezclar el jugo de la fruta seleccionada con el kéfir en una envase, 
agregar agua hervida y dejar fermentar por 24 horas en un ambiente donde no le llegue el 
sol, y cubrir en recipiente con una trapo limpio. Luego rellenar las botellas y ponerlo en un 
refrigerador y no destapar hasta consumir. 
 
● Características: Los sabores que actualmente manejamos por ser de mayor aceptación 
por los cliente (se realizó un focus group), son los sabores de manzana y lima, 
mantienen el sabor de la fruta, siendo esta fermentada, es decir contiene un gusto 
amargo, sin dejar de ser muy agradable. Por el lado del color, los dos sabores mantienen 
el color característicos del jugo de cada fruta, el de manzana tiene el color lechoso, y el 
de lima un color amarillo. La textura es líquida con un toque espumoso, por estar 
fermentada, esto le daba un mayor gusto al ser ingerido. 
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● Presentación: La bebida está en un envase de vidrio, ya que nosotros queremos 
contribuir al cuidado del medio ambiente, e incentivar a que el resto de personas se 
comprometan a ser partícipes de la protección del ambiente. Cada envase de vidrio 
contiene 250ml de jugo fermentado, y la tapa será de plástico, modelo rosca, esto es 
porque para ser la tapa de lata, se necesita una maquina para embotellar la cual tiene un 
costo elevado. Sin embargo, esto solo será por el momento ya que tenemos en mente 
comprar la máquina y así seguir contribuyendo al cuidado ambiental. Por el lado de la 
etiqueta,estará al contorno de la botella y esta mostrará el logo de Biokef en el centro 
de la botella,como el sabor de la bebida, también se mostrará la cantidad en mililitros. 
El lado lateral de la etiqueta mostrará los ingredientes y el valor nutricional del consumo 
de cada bebida. Y por la parte posterior, se mostrará los medios de contacto con 
nosotros para cualquier duda o sugerencia. 
 
 
Figura 53. Etiqueta de Biokef. Elaboración propia.  
 
● Ciclo de vida: Biokef, se encuentra en la etapa de crecimiento, ya que en Lima, no 
existe una bebida de consumo diario, sin receta, el cual contenga beneficios 
gastrointestinales. Biokef, llegará al mercado con como un producto nuevo y sin 
competidores directos, No obstante, creemos que nosotros sí nos podríamos 
convertirnos en competidores cercanos de las bebidas rehidratantes como Gatorade, 
Sporade, Powerade. Si bien es cierto, nuestro principal mercado son la productos contra 
el estreñimiento, Biokef, contiene el hongo del kéfir, que también tiene probióticos que 
ayudan y actúan como un rehidratante, siendo esto una beneficio el cual también 
aprovecharemos para aumentar las ventas. Por esto, Biokef tiene un gran potencial de 
crecer y ser consumido por personas que sufren de estreñimiento, personas que buscan 
cuidar su salud, así como personas que practican deporte o realizan actividad física. 
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Figura 54. Matriz de ansoff de Biokef. Elaboración propia. 
 
Biokef, al ser la primera bebida antiestreñimiento de consumo libre, se vuelve una estrategia de desarrollo 
de producto, la cual nos permite como producto poder posicionarnos en el mercado de bebidas 
con beneficios saludables. Así mismo, la innovación que presenta Biokef consiste en el sabor 
frutado natural libre de azúcar y que aporta probióticos beneficioso para la salud y a la vez opera 
como un rehidratante. 
Por otro lado, evaluamos con mayor detalle el producto en diversos ámbitos, para poder observar el valor 
agregado que ofrece Biokef. Por lo que hemos identificado el producto básico, real y aumentado. 
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Figura 55. Niveles estratégicos de Biokef. Elaboración propia.  
 
3.4.1.2. Descripción de estrategias de fijación de precio 
Luego de realizar el análisis de los costos en la compra de los envases, etiquetado y producción 
de la bebida, obtuvimos un costo total de S/1.5 lo que nos permite poner un precio de acuerdo 
al mercado de bebidas no alcohólicas. En el caso de una bebida gasificada, Coca Cola o Inca 
Kola, el precio de una botella de 450 ml bordea los S/2.50. aproximadamente, variando el 
distrito  y lo cual es aceptado por el consumidor. Por el lado de los rehidratantes, Gatorade, 
Sporade, Powerade, los precios son similares, en algunos casos llega a los S/3.00. En el sector 
de los productos contra el estreñimiento, los cuales no muchos de ellos no son bebibles, el 
precio bordea los S/40.00 aproximadamente y vienen en tabletas de 10 unidades. 
Nuestro mayor competidor vendría a hacer Ciruelax líquido el cual viene en una presentación 
de 120 ml, tiene un precio de S/18.00 y son de toma con duración de 3 a 4 días, el cual se 
ingiere cuando se presenta el problema de la indigestión. Luego de analizar nuestros costos, 
Pusimos un precio de S/2.50 por lanzamiento, el cual se vendió por las redes sociales y no 
estaba por debajo de nuestro costo total. Entonces, propusimos un precio de S/5.00 el cual es 
el 100% de margen de ganancia por producto y al cual hemos vendido la segunda tanda de 
botellas luego del lanzamiento y ha sido aceptado por el cliente de forma positiva. La estrategia 
que seguiremos implementando será la de maximización, vendiendo Biokef al precio de S/5.00 
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y buscando una diferenciación del resto de productos contra el estreñimiento y de manera 
indirecta de los productos hidratantes. 
 
3.1.4.3. Descripción de estrategias de plaza 
 
En primer lugar, nuestro principal forma de venta será de manera física, es decir una vez que 
se haya implementado una correcta publicidad del producto. 
 
● Tiendas y supermercados: Biokef estará presente en tiendas y supermercados, ya que 
al ser una bebida de consumo diario y sin recetas, estará disponible para el consumidor. 
La forma de distribución será primero en las tiendas de cada distrito, el cual se 
convertirá con el dueño para poder a disposición el producto. Se llegará a un acuerdo, 
que por cada venta realizada el dueño recibirá un porcentaje de ello. Una vez que el 
producto haya tenido aceptación y se renueve el stock en las tiendas, se conversara con 
los supermercados como Plaza Vea, Metro, Wong y Vivanda, para también poner a 
disposición la bebida, el cual estará al mismo precio. Pero también nos enfocaremos en 
las cadenas de tiendas que van en crecimiento como Tambo y Oxxo, que de igual forma 
se ofrecerá al mismo precio de S/5.00. Biokef, será un producto único, el cual estamos 
seguros que al tener gran acogida, nos saldrán competidores directos que ofrezcan la 
misma presentación. Pero para esto, VitaNova como organización diseñará e 
implementará nuevas estrategias de diferenciación para no ser imitados, buscando 
siempre la mejoría del producto e innovación de otros productos naturales.  
 
● Ventar virtuales: Por otra parte, Biokef, estará disponible en las redes sociales como 
Facebook e Instagram, lo que aumenta las opciones de venta. El cliente podrá hacer una 
compra por la página de Facebook de Biokef. Así mismo, se manejará un correo 
corporativo, el cual estará disponible en todas nuestra plataformas, en el cual, alguien 
que esté interesado en ofrecer nuestro producto, nos podrá contactar para solicitar 
cantidades y manejar precios para proveedores y clientes mayoristas. Así también, 
esperamos que por este medio se pueda expandir nuestro producto y pueda llegar a las 
tiendas del interior del Perú y más adelante por exportar a países Sudamericanos. 
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Desarrollaremos una estrategia de distribución intensiva, ya que al querer tener gran 
participación en el mercado nacional, optamos por una posición masiva pero a la vez 
diferenciada del resto de competidores cercanos, directos e indirectos. 
 
3.4.1.4. Descripción de estrategias de promoción  
   
● Publicidad: Al iniciar nuestras operaciones, hemos enfocado nuestro esfuerzo en la 
publicidad por redes sociales, creamos una página de Facebook la cual tenemos 
interacción constante con publicaciones sobre la bebida y el beneficio de consumir 
productos naturales, así como motivar a la compra de la bebida. Sabemos por fuentes 
creíbles, que hay una tendencia en crecimiento del consumo de productos naturales, sin 
alteraciones químicas. Es por eso que, al tener una cuenta en Facebook podemos 
categorizar al cliente que queremos llegar. Por el lado de Instagram, es una ventana que 
nos sirve para promocionar el producto, de la mano de algunos deportistas que 
conocemos, generamos una publicidad positiva, y estos deportistas al tener seguidores, 
Biokef tendrá mayor llegado y expandir su mercado. Al mismo tiempo, emplearemos 
estrategias SEO para generar mayor tráfico en nuestra página web, es así cuando una 
persona busque productos naturales para el estreñimiento o palabras similares, Biokef 
aparezca como principal opción, esto aumentará la posibilidad de venta. Más adelante, 
si apostaremos por publicidad en Youtube, con visualizaciones cortas, enfocándonos 
en una publicidad corta pero precisa, captando la atención de la persona. 
  
● Ventas personales: Actualmente venimos realizando promociones y ventas de Biokef, 
en ferias naturales que son organizados por las municipalidades, promocionando la 
bebida y los beneficios que trae consumir productos naturales y como Biokef, alivia y 
mejora el estreñimiento. Ya tenemos ventas y seguimos participando en otra ferias 
como la de Barranco, la cual se realizan los días domingos.  
 
● Relaciones públicas: Por el lado de las colaboraciones, llegaremos a acuerdos con 
personas conocidas como deportistas, cantantes y youtubers, lo haremos con personas 
que cumplan perfil de conducta que propondremos ya que lo que buscamos es ofrecer 
un producto con compromiso social y ambiental. 
Tabla 68 
Estrategias push y pull 
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ESTRATEGIA  PUSH 
/PULL 
ACTIVIDADES ATL/BTL 
Fidelización de los   
clientes  
Pull 
Publicaciones en redes sociales con     
contenido sobre beneficios del kéfir  
BTL 
Brindar información de promociones a 
los     clientes  
Reconocimiento de la 
marca  
Push 
Publicidad pagada en Facebook e     
Instagram  
BTL 
 
Elaboración de volantes y afiches ATL 
Merchandising BTL 
Venta de la bebida Push 
Degustaciones en las ferias y 
activaciones  
BTL 
 Pull 
Recomendación de la bebida por    
influencers 
ATL 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.4.2. Presupuesto 
Corto plazo 
Según lo planteado anteriormente, seguiremos una estrategia de push and pull, donde utilizaremos 
marketing tradicional y no tradicional  por los diferentes canales a los que nos dirigimos, por ello se 
especificará el tipo (push/pull), la actividad, el requerimiento para cada actividad, la unidad de medida, 
la cantidad  y la frecuencia para cada estrategia planteada. Además, se considera los gastos por cada 
una de ellas por medio de estimaciones de mercado consultado por fuentes secundarias y primarias. 
 
Tabla 69 
Planeación Comercial a corto plazo 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 70 
Presupuesto Comercial a corto plazo 
 
Fuente: Elaboración propia.  
Largo plazo 
La continuación del proyecto, depende de la captación de nuestro público objetivo, por ello se plantea 
estrategias de largo plazo, los que figuran a partir del año 2 y 3 del proyecto, los cuales se basan en la 
fidelización y promoción de la marca , de igual manera se se especificará el tipo (push/pull), la 
actividad, el requerimiento para cada actividad, la unidad de medida, la cantidad  y la frecuencia para 
cada estrategia planteada. Además, se considera los gastos por cada una de ellas por medio de 
estimaciones de mercado consultado por fuentes secundarias y primarias. 
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Tabla 71 
Planeación Comercial a mediano plazo 
 
Tabla 72 
Presupuesto Comercial a mediano plazo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 73 
Planeación Comercial a largo plazo 
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Tabla 74 
Presupuesto Comercial a largo plazo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial 
3.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. emprendimiento 
 
Figura 56. Matriz de stakeholders de Biokef. Elaboración propia.  
 
● Trabajadores: Los colaboradores son parte esencial del proyecto. De ellos depende la calidad 
del producto y servicio brindado al cliente. Además, teniendo en cuenta que la calidad del 
producto depende del desempeño y esfuerzo puesto en los procesos previos, es importante 
mantenerlos comprometidos a partir de cumplir con los compromisos asumidos con ellos 
correctamente 
 
● Proveedores: Otro grupo de interés clave para el desarrollo del producto. Estos tienen 
influencia directa en la calidad del producto y en la capacidad productiva de la empresa ya que 
son los que nos brindan los insumos para la producción de las bebidas y, de haber fallas en 
plazos o cantidad entregada, la relación con el cliente se verá deteriorada; así como la 
rentabilidad del negocio. Es importante mantener comunicación y negociación constante con 
ellos para mejorar la relación y apuntar a mejores acuerdos con los mismos.  
 
● Entidades Reguladoras: Todas las funciones del negocio se rigen según las leyes y 
regulaciones impuestas. A partir de ello, la empresa debe mantenerse alineada con las mismas, 
actualizando siempre la información correspondiente y manteniendo a las autoridades al tanto 
y con la disponibilidad para realizar el análisis del negocio cuando sea conveniente.  
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● Competencia: Otro grupo a tener en cuenta es la competencia. Si bien no existe un producto 
sustituto perfecto, existen alternativas en el mercado que hay que tener en cuenta. Analizar los 
precios, estrategias y acciones que toma la competencia es clave para tomar decisiones 
estratégicas para el futuro de la empresa.  
 
● Accionistas: Este grupo está conformado básicamente por los propios dueños de la 
organización. En estos está el control de la empresa en términos de decisiones, control de 
operaciones y financiamiento de la misma.  
 
● Consumidores: Es clave estar al tanto de sus deseos y necesidades para cumplir con sus 
expectativas y adecuarse a sus tendencias. Son de los stakeholders de mayor importancia ya 
que el producto y servicio de la empresa está dirigido a ellos.  
 
● Comunidad: La empresa tiene en cuenta que se desenvuelve en un entorno social y busca 
brindar apoyo a la misma a partir de un enfoque importante en responsabilidad social y 
colaborar con el cuidado del medioambiente.   
 
3.5.2. Actividades a desarrollar 
 
Tabla  75 
Actividades de RSE a desarrollar en el corto plazo 
      
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 76 
Actividades de RSE a desarrollar en el mediano plazo 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 77 
Actividades de RSE a desarrollar en el largo plazo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.5.3. Presupuesto 
 
Tabla 78 
Presupuesto de RSE  - Año 1 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 79 
Presupuesto de RSE - Año 2 
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Fuente: Elaboración propia 
Tabla 80 
Presupuesto de RSE - Año 3 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El presupuesto anual se basa en el costo de las actividades a realizar para la implementación de las 
estrategias y la frecuencia de cada una. Para el segundo año, se planea incrementar el número y 
frecuencia de pedidos, así como capacitaciones al personal debido a que desempeñarán distintas 
funciones en sus puestos y mantener la actividad en redes sociales. Para el tercer año, se prevé reforzar 
políticas de la empresa que vayan de acuerdo con la cultura organizacional que busca y la elaboración 
de una investigación de mercado para obtener información sobre el enfoque que deberá tomar el 
negocio.  
 
3.6. Plan Financiero 
3.6.1. Ingresos y egresos 
Ingresos 
Las ventas de las bebidas BIOKEF empezaron en el mes de octubre, a partir de este mes se realizaron 
las proyecciones de ventas detallando los ingresos y egresos. Para dichas ventas, se dividieron las 
proyecciones según canal y presentación. Cabe mencionar que los canales que utilizaremos son las 
bodegas, las redes sociales y los mercados/ferias; por otro lado, las presentaciones que se ofrecen el 
producto son de sabor manzana y lima. Para el año 1, 2 y 3 se tomaron en cuenta tal tipo de distribución. 
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Tabla 81 
Pronóstico de ventas según canal y presentación 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Egresos 
Para calcular los costos que se incurren dentro de este modelo de negocio, se presentarán dos tipos de 
costos: costos fijos y variables. Los primeros costos se hallarán independientemente del nivel de 
producción, mientras que los costos variables variarán en proporción a nivel de actividad de la 
empresa. 
 
- COSTOS VARIABLES Y COSTOS FIJOS 
A continuación, se mostrará un cuadro resumen donde se mostrarán los costos fijos y variables de 
producir una bebida de 355ml de Biokef. Como se muestra, dentro de los costos fijos se tienen: costos 
de mantenimiento, agua y luz, gas y alquiler por un total de S/776.00. Además, dentro de los costos 
variables se tiene por Costo Variable Unitario de S/1.19 y S/1.24 para manzana y lima respectivamente. 
Cabe recalcar que para el costo de mantenimiento se tomó como base un sueldo mínimo de S/930.00 
mensuales, lo que significa que por hora trabajados saldría un total de S/3.88. Para calcular dicho costo 
de mantenimiento, la persona encargada deberá laborar 2.5 horas al día, 3 veces mensuales y 4 veces 
mensuales, lo cual nos arrojaría un resultado de S/.116 mensuales. 
 
Tabla 82 
Estructura de costos fijos y variables según presentación 
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Fuente: Elaboración propia 
 
La estimación de los costos de manera anual varían según a la cantidad producida en cada año, por 
ello, el resumen anual muestra el costo variable según presentación, el costo fijo y el costo total unitario 
según unidades producidas durante cada año. 
Tabla 83 
Resumen anual del costo de ventas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.6.2. Inversiones 
A continuación, se muestra el resumen general de las actividades y requerimientos, de manera anual, 
que conforman un total de inversión requerida de 12,271.09 soles. Se detalla en qué momento será 
necesaria cada inversión, pronosticando el aumento de equipos para el crecimiento de la empresa. Por 
ejemplo, para el año 0 será necesario una inversión total de S/.6596.49, para el año 1 será necesario una 
inversión de S/.2026.10 y para el año 2 un monto de S/.3648.50.  
TABLA 84 
Detalle de inversiones 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.6.3. Estados financieros 
● ESTADO RESULTADOS 
TABLA 85 
Estado de Resultados anual de Biokef 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se observa en la tabla anterior de Estado de Resultados, para el primer año iniciado las 
operaciones, se muestra una Utilidad Neta negativa, el cual nos permite en dónde se podrían optimizar 
bien nuestros costos y gastos. Para el segundo año, dicho resultado nos arroja un total de S/10,029.34 
donde se evidencia que las estrategias de plan de marketing y publicidad fueron el motivo principal de 
arrojar una Utilidad Neta positiva. Para el tercer año,  dichas proyecciones alcanzarán un total de 
S/20,236.94 debido principalmente a el ingreso a más mercados y ferias aledaños al sector geográfico 
5, 6 y 7. 
 
● BALANCE GENERAL 
 
TABLA 86 
Estado de Situación Financiera de Biokef 
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Fuente: Elaboración propia 
● FLUJO DE CAJA ANUAL 
Tabla 87 
Flujo de Caja Anual 
Fuente: Elaboración propia.  
 
● Flujo de Efectivo de los 3 primeros años 
TABLA 88 
Flujo de efectivo mensual del primer año de Biokef 
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Tabla 89 
Flujo de efectivo anual de Biokef 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Para la tabla de Flujo de Caja Anual, se tomaron en cuenta las variables de gastos de Recursos Humanos, 
gastos de Responsabilidad Social, gastos de Marketing, gastos de Operaciones y las depreciaciones 
respectivas a los activos fijos para calcular la Utilidad Operativa. Luego de ello, se calcularon gastos 
financieros para el primer año de S/2,109, después se aplicó un Impuesto a la Renta de 29.50% para 
poder hallar la Utilidad Neta. Por último, se estimaron las variables de Depreciación, las Inversiones en 
Activos Fijos, los Gastos Preoperativos, los aportes para cada año y el Capital de Trabajo Neto para 
poder hallar el Flujo de Caja que es en los dos primeros años negativo y en el tercer año, positivo debido 
a las estrategias utilizadas en venta. 
● Análisis de Sensibilidad del proyecto en 2 escenarios a tres años vista 
Se realizó la proyección en dos escenarios: Escenario Optimista y Escenario Pesimista. En el escenario 
optimista nos arrojó un VAN de S/28,016.29 y en el Pesimista, un VAN de  S/204.83. Este resultado 
nos refleja que el proyecto BIOKEF es rentable. 
 
Tabla 90 
Flujo de caja anual (Escenario Optimista) 
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Fuente: Elaboración propia 
En el escenario optimista, las ventas son proyectadas a crecer un 10% y los costos se reducirán en 5% 
obteniendo de esta manera un VAN de S/28,016.29 y un TIR de 45%. Estos incrementos se proyectan 
debido a que las  personas optan más por  el consumo productos naturales y esta demanda se 
incrementara a medida que pasen los años por la tendencia del estilo saludable. Lo cual generará mayor 
demanda de la bebida biokef. 
 
Tabla 91 
Flujo de caja anual (Escenario Pesimista) 
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Fuente: Elaboración propia 
En el escenario pesimista, las ventas son proyectadas a decrecer un 5% y los costos se aumentarán en 
1% obteniendo de esta manera un VAN de S/204.83 y un TIR de 12%. 
 
3.6.4. Indicadores financieros 
Mediante el cálculo de los indicadores financieros, se podrá saber si la empresa VITA NOVA ha 
podido gestionar bien o no la compañía mediante su desempeño y su situación de la empresa. 
● Cálculos de VAN, TIR y PRI 
Para hallar el VAN del proyecto, se estimaron los ingresos de la empresa para el período de tres años. 
Para el recupero de la inversión inicial y validar que el proyecto sea rentable, el VAN tendría que ser 
mayor a cero. 
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TABLA 92 
Cálculo del VAN y TIR 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Según la tabla anterior, se evidencia un VAN de S/3,813.96 lo cual dicho valor obtenido es mayor a 
cero y por ende el proyecto está creando valor y la decisión sobre el proyecto es aceptarlo. Tales 
resultados se fundamentan en las ventas anuales crecientes, la eficiencia en el uso de recursos y la 
optimización de los costos, además de los distintos tipos de financiamientos ya mencionados. Por otro 
lado, nos arrojó un TIR de 16% y un Período de Retorno Interno de 2.8. 
 
● EBITDA 
Tabla 93 
EBITDA 
 
● Margen Bruto 
Tabla 94 
Margen Bruto 
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● Margen Neto 
Tabla 95 
Margen Neto 
 
 
● Punto de Equilibrio 
Para el cálculo del punto de equilibrio, la empresa Vita Nova SAC, pudo obtener la cantidad necesaria 
en unidades de botellas a vender para que la utilidad operativa sea igual a cero. Para su cálculo se usó 
la siguiente fórmula:  
𝑃. 𝐸.=
𝐶𝐹
𝑉𝑉 − 𝐶𝑉𝑈
 
 
TABLA 96 
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Punto de equilibrio de Biokef 
 
Fuente: Elaboración propia 
Como se observa en la tabla anterior, el número total de botellas a vender para alcanzar el punto de 
equilibrio en los años uno dos y tres son 2,463 botellas, 5,952 botellas y 8,807 botellas respectivamente. 
 
3.7. Plan de Financiamiento 
3.7.1. Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos  
Para el modelo de negocio de Vita Nova, enfocado en la comercialización de bebidas naturales 
fermentadas con 2 presentaciones de manzana y lima, como primer  método de financiamiento en el 
año 0 se realizó un aporte de 8,217 soles por los mismos integrantes del grupo, considerado en la 
mayoría de proyectos como un aporte tradicional. Asimismo se realizó un préstamo bancario del banco 
Continental  con un monto de 2000 soles a una TEA 10,36% que se utilizará para cubrir los gastos pre 
operativos del proyecto, este también es considerado un método de financiamiento tradicional. 
Para el primer año del proyecto se realizo un metodo de inversion denominada capital semilla, el cual 
se da en la fase inicial  con el objetivo de aportar fondos para que se pueda desarrollar una idea de 
negocio con muchas posibilidades de futuro. Finalmente para el Año 2 se realizo un metodo de 
inversion llamado capital angel, que consiste cuando un individuo provee capital para mejorar las 
capacidades de la empresa. En este caso utilizaremos este método para financiar los activos fijos del 
año 2 y resguardar el crecimiento de Vita Nova para el año 3. 
 
Tabla 97 
Financiamiento tradicional y no tradicional 
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Fuente: Elaboración propia 
 
3.7.2. Cálculo del valor del emprendimiento 
 
● COK del proyecto 
Para este análisis, se tomó en cuenta tal indicador para compararlo con el valor obtenido en el TIR. 
Para su cálculo se muestra la siguiente información: 
Tabla 98 
Información para el cálculo de indicadores financieros 
 
Fuente: Elaboración propia 
Con la información propuesta anteriormente, se hizo el cálculo para el Costo de Oportunidad de Capital 
que es el rendimiento esperado como la mejor alternativa de inversión con igualdad de riesgo. Dicho 
de otro modo, nos indica cuál es la alternativa equivalente a este. Para su valor se analizó como se 
muestra en la siguiente tabla. 
Tabla 99  
Cálculo del COK del proyecto 
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Fuente: Elaboración propia 
Como se evidencia, el resultado del COK arrojó 11.66%. 
 
Tabla 100 
Cálculo del WACC del proyecto 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para el cálculo del Costo Promedio Ponderado de Capital, se calculó un porcentaje de 9.80%. 
● TIR y COK 
TABLA 101 
Cálculo de TIR y el COK 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Otro análisis a destacar es la comparación entre la TIR y el COK hallado anteriormente. Tras el cálculo 
del COK y la TIR, se obtuvo una TIR del 16% el cual es mayor a lo obtenido en el COK de 12%; por 
lo tanto, se deduce que el proyecto de Biokef es viable, ya que la tasa de rentabilidad promedio anual 
que el proyecto paga a los inversionistas por invertir sus fondos en la compañía VITA NOVA es mayor 
a lo que se espera. 
4. CONCLUSIONES  
● El kéfir de agua es muy poco conocido entre la población, y desconocen los beneficios que 
genera consumir. Sin embargo, al entrevistar a nutricionistas, nos dimos con la sorpresa que si 
es un probiótico el cual es recetado para las personas que sufren de estreñimiento. 
● Los sabores a frutas que fueron testeados, aportan a un mejor gusto, al momento de ingerir la 
bebida de kéfir. 
● En los últimos años, hubo un aumento de las personas que consumen productos, ya sea por una 
tendencia al cuidado personal y por prescripción médica. Esto abre mercado a los productos 
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naturales, permitiendo que haya una mayor demanda, en toda la población, desde los 18 años 
en adelante. 
● Biokef tiene una gran posibilidad de crecer y posicionarse en el mercado local, ya que según 
nuestras evaluaciones mediante entrevistas a expertos y potenciales clientes, existe una alta 
probabilidad de compra. Así mismo, al ser un producto natural con muchos beneficios, el 
consumo puede ser distinto 
● Se concluye que las bebidas naturales que favorecen el sistema inmunológico tiene poca 
participación en el mercado de las bebidas no alcohólicas RTD y suelen ser de desagradable 
para cualquier persona en cuestión. 
● Los nuevos canales para dar a conocer nuestro producto, son las redes sociales, ya que 
actualmente, la sociedad interactúa constantemente entre marcas, productos y ellos mismo 
● El mercado nacional de bebidas RTD se encuentra ocupado por pocas marcas, a pesar de ello 
el insumo el cual se usa en Biokef no es conocido, por ello se aprecia que es un mercado en 
introducción en cuanto al kéfir pero si nos apegamos al concepto de bebida natural es un 
mercado natural de la misma tendencia de composición.  
● Según el análisis de los indicadores financieros, se concluye que el proyecto Biokef es una gran 
oportunidad de inversión, ya que el proyecto al término del tercer año crea valor superando los 
S/3,500 en VAN.  
● Se cuenta con grandes oportunidades de crecimiento a nivel nacional, ya que no existe algún 
competidor local que ofrezca el valor que tienen nuestras bebidas. 
● Luego del análisis económico, para que Biokef no incurra en gastos elevados, se sugiere formar 
alianzas con empresas del mismo rubro que ya esten posicionadas en bebidas naturales, 
brindándoles la producción de la bebida ya fermentada, para que la empresa asociada solo 
etiquete con su marca. 
 
5. RECOMENDACIONES 
● El plan de marketing es indispensable para nuestra bebida, ya que al ser una bebida natural 
actualmente desconocida, se debe implementar una estrategia que llegue a gran parte del sector 
sur de Lima para dar a conocer los beneficios y características que ofrece Biokef. 
● Con respecto a la organización en el marco legal. Se recomienda tener una correcta asesoría 
jurídica para la conformación de la identidad de VitaNova como una PYME así como, 
mantener correctos regímenes tributarios, con el objetivo de minimizar costos y maximizar 
utilidades. 
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● En la selección de nuestro público objetivo, se debe recomendar las tendencias actuales y 
analizar las futuras tendencias a fin de estar preparados para mejorar y ofrecer productos con 
insumos naturales. Así mismo, tenemos que tener en cuenta a la competencia con el objetivo 
de identificar sus ventajas y desventajas y utilizarlo como un punto a favor nuestro. 
● Se deberá tener en consideración nuestro capital de trabajo, ya que se requerirá una inversión 
de 12,000 soles aproximadamente el cual sea financiado a largo plazo, ya que se recurrirá a las 
ventas para darnos liquidez a corto plazo y así poder descontar las amortizaciones. 
● Nuestros estados financieros son el fundamento principal para la toma de decisiones de los 
potenciales accionistas e inversores. Por eso se debe requerir el apoyo de una persona con 
conocimiento contables y/o financieros tener sumo cuidado al momento de elaborar los estados 
financieros. 
● En el aspecto, financiero, se debe tomar en serio los indicadores como el VAN, la TIR y el 
COK como parámetros de medición, que establecerán si la Biokef es rentable y viable. 
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7. ANEXOS 
 
ANEXO 1: PREGUNTAS DE ENTREVISTA A CLIENTES 
❖ ¿Por ser intolerante a la lactosa, tiene que consumir alimentos sin lactosa? 
❖ ¿Conoce los productos que sustituyen a las bebidas azucaradas? 
❖ ¿Luego de realizar actividad física, que es lo primero que toma para saciar la sed? 
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❖ ¿Qué producto consume para reforzar su sistema inmunológico? 
❖ ¿Normalmente consume bebidas hechas a base de frutas? 
❖ ¿Es necesario consumir una bebida azucarada para poder saborear el producto? 
❖ ¿Está dispuesto a consumir bebidas que sustituyan el azúcar? 
❖ ¿Qué fruta prefiere consumir? 
❖ ¿Qué es lo que primero que se le viene a la mente, al escuchar una bebida sin azúcar? 
 
 
ANEXO 2: PREGUNTAS DE ENTREVISTA A EXPERTOS 
❖ ¿Está relacionada la intolerancia a la lactosa con el estilo de vida o los hábitos alimenticios? 
❖ ¿Las bebidas sin azúcar forman parte de una dieta sana? 
❖ ¿Que recomiendan las organizaciones médicas para la mala digestión? 
❖ ¿Qué ventajas nutricionales tiene una bebida sin azúcar para personas que no puedan tomar 
bebidas azucaradas? 
❖ ¿El kéfir se hace solo con leche? 
❖ ¿Cuál son los beneficios del kéfir? 
❖ ¿Cuánto demoran los beneficios del kéfir de agua en actuar en el cuerpo? 
❖ ¿Se puede tomar si una mujer está embarazada o en lactancia? 
 
ANEXO 3: PRUEBAS DE ENTREVISTAS A CLIENTES 
❖ Cliente 1: Paola Paredes 
 
https://drive.google.com/open?id=1ls2NC822-AqT0Cae65Ps4kebUTWU-MrV 
❖ Cliente 2: Juana Peña 
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https://drive.google.com/open?id=1oY2wtJH2iQcg01EFD1aUpu180l5vpLwh 
❖ Cliente 3: Esther Carranza 
 
https://drive.google.com/open?id=1LmzF5DFGmpN25k6BVmwPHNPcGo3sNdYZ 
 
 
❖ Cliente 4: Mercedes Perales 
 
https://drive.google.com/open?id=10ZjsoHBBGF72gnMbR-gbs0kyzEVLcXhd 
❖ Cliente 5: Félix Prado 
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https://drive.google.com/open?id=1mT3nOQLo_fVmSotZOJ12kUtm0XkzQgpP 
❖ Cliente 6: Erika Ramos 
 
https://drive.google.com/open?id=1A1hi88mH_47ZOdL41QDwDdutfvQD1Xye 
❖ Cliente 7: Milenka Jara 
https://drive.google.com/open?id=1Q7XJwXNWPreGEtPlcbb9Djltzan9xTHW 
❖ Cliente 8: Way Iam 
https://drive.google.com/open?id=1WWDps7f3yN9Xre6rX0Ejc7VyDRC9FBww 
❖ Cliente 9: Lizbet Ballena 
https://drive.google.com/open?id=13WElDHrD9XTRNhyvx3WYRA6XTxyzlMyb 
❖ Cliente 10: Alejandra Ximenez 
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https://drive.google.com/open?id=1ebGKw2lw3AeqiZn4q_sVLoxWy2e_Fy_8 
❖ Cliente 11: Luis Pacheco 
https://drive.google.com/open?id=1vxub3vigNBrxtQJe49fkxNY1W-kqD5n8 
 
 
 
❖ Cliente 12: Diego Caceres  
https://drive.google.com/open?id=1Q-DTQocJ0yYLRNsCYlA6Km-
c3i5lV3xS 
❖ Cliente 13: Lourdes Villacorta  
https://drive.google.com/open?id=1ZbagINCVf32bNL63QUEzaiP1P4ymH5SX 
 
 
❖ Cliente 14: Luis Fernandez 
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https://drive.google.com/open?id=1gwGNil-
EjYDvdGnDXwV10M5xDISa_nnj 
❖ Cliente 15: Martha Balladares 
https://drive.google.com/open?id=1nsDAxJBwxZSzKvK-
CSURT0o_B2sAkyGM 
❖ Cliente 16 Mauricio Pinto 
https://drive.google.com/open?id=1tQYV3AnmOI_A6VQkSGxtnZ9OUO8NaANC 
❖ Cliente 17: Mariano Aliaga 
https://drive.google.com/open?id=1-
cF44ZBOf7tdIe08pq7TKS1HA1bzCp6i 
 
ANEXO 4: PRUEBAS DE ENTREVISTAS A EXPERTOS 
❖ Experto 1: José María Fernández - Personal Trainer  
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https://drive.google.com/open?id=1IFQhwK8bZTKvmTXnFaxCZrgcfQmfnbqd 
 
 
❖ Experto 2 Lisbeth Orejuela - Nutricionista del Policlínico de San Borja 
https://drive.google.com/open?id=156Ulq5XVnyUQQz3eoUocmRErE7_c7x-E 
❖ Experto 3: Marita Parodi 
https://drive.google.com/open?id=1ZzHtIlAe5NmPrCycC_w-
SMnv6ni1Dok1 
❖ Experto 4: Salvador 
 
 
134 
 
https://drive.google.com/open?id=1KDKu3MDuCu3HPoIdyccfIWv9tnwFrVXI 
❖ Experto 5: Sebastian Peirano 
https://drive.google.com/open?id=1We9xH_IDXfczEBJ6sJZ6rf1J-
DMlgcXz 
 
ANEXO N° 5 : REDES SOCIALES 
❖ CUENTA DE FACEBOOK “VITA NOVA” 
Link: https://web.facebook.com/vitanovape/ 
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● EXPERIMENTACIÓN CON EL PRODUCTO 
ANEXO N° 6: EXPERIMENTACIÓN ANTES DE LAS VALIDACIONES 
 
 
ANEXO N°7: EXPERIMENTACIÓN DE SABORES EN ENVASES DE PLÁSTICO 
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ANEXO N°8: EXPERIMENTACIÓN DESPUÉS DE LAS VALIDACIONES 
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ANEXO N°9: EXPERIMENTACIÓN CON CUATRO SABORES: CHIRIMOYA, 
FRESA, MANZANA, PIÑA 
 
 
ANEXO N°10: EXPERIMENTACIÓN CON EL NOMBRE DEL PRODUCTO 
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ANEXO N°11: EXPERIMENTACIÓN CON EL LOGO DEL PRODUCTO 
 
ANEXO N°12: EXPERIMENTACIÓN CON EL ETIQUETADO DEL PRODUCTO 
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ANEXO N° 13: EXPERIMENTACIÓN CON EL ENVASE DEL PRODUCTO 
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ANEXO N° 14: EXPERIMENTACIÓN CON LAS TAPAS DE LA BEBIDA 
 
 
 
ANEXO N° 15 : VENTAS PRESENCIALES 
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ANEXO 16: PRODUCCIÓN DE BEBIDAS BIOKEF 
 
 
144 
 
 
 
ANEXO 17: VENTAS VIRTUALES 
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ANEXO 18: VENTAS A BODEGUEROS 
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ANEXO 19: PROMOCIÓN DEL PRODUCTO EN LAS CALLES 
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ANEXO 20: CONSTANCIA DE PAGOS 
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ANEXO 21: VENTAS EN MERCADOS 
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